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En la presente investigación, se realizó el análisis del rol de la experiencia de usuario en 
la relación entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente en restaurantes temáticos de Lima 
Metropolitana. Esta investigación resulta relevante debido a que aporta valor al estudio de la 
experiencia del usuario desde la perspectiva del marketing experiencial mediante la revisión 
teórica del estado actual de la calidad de servicio, experiencia de usuario y lealtad del cliente; así 
como, su implementación en un contexto peruano. Por ello, este estudio contribuirá en la 
realización de una gestión efectiva de las diversas estrategias relacionadas al marketing 
experiencial, calidad de servicio y lealtad del cliente a partir del rol de la experiencia de usuario 
identificado y, con ello, garantizar la rentabilidad del negocio a corto y largo plazo. 
La investigación se realiza a partir de la identificación de un problema teórico, el cual se 
centra en la necesidad de brindar un servicio de calidad involucrando el factor experiencial que 
logre captar el interés de los clientes a través de un ambiente agradable cuya finalidad es generar 
una mayor lealtad; por ello, los restaurantes deben brindar experiencias únicas que aporten valor 
al consumidor. Debido a ello, el presente trabajo busca conocer el rol de la experiencia del usuario 
en la relación entre la calidad de servicio y lealtad del cliente en restaurantes temáticos en Lima 
Metropolitana mediante la identificación del modelo teórico más relevante para cada dimensión 
mencionada y sus respectivas variables. 
El análisis parte de un proceso metodológico bajo un enfoque cuantitativo, que abarca la 
recolección y análisis estadístico de datos. En primer lugar, la recolección de información se 
realizó a partir de encuestas administradas de manera virtual a clientes de restaurantes temáticos 
en Lima Metropolitana, siendo un muestreo no probabilístico por conveniencia. En segundo lugar, 
se realizó el primer análisis correspondiente a la elaboración de los constructos para cada una de 
las tres variables estudiadas mediante ecuaciones estructurales. Finalmente, se efectuó un segundo 
análisis con la finalidad de conocer el rol de la experiencia de usuario a través de herramientas 
estadísticas: análisis multigroup, ecuaciones estructurales y regresión lineal. 
En conclusión, la investigación se centró en las tres variables mencionadas: calidad de 
servicio, experiencia de usuario y lealtad del cliente; cuyo análisis estadístico permitió entender 
el papel de la experiencia de usuario, y de esta manera dar una respuesta a los objetivos 
planteados. En base a ello, se determinó que la experiencia de usuario cumple un rol exógeno en 
la relación de las variables anteriormente mencionadas para los clientes de restaurantes temáticos 
en Lima Metropolitana. 
1 
INTRODUCCIÓN 
La evolución del sector restaurantes en el Perú ha demostrado un constante crecimiento 
en los últimos años debido a la variedad de innovaciones implementadas para aumentar la 
percepción positiva de sus clientes. Gracias al análisis de la literatura, se identificaron tres 
conceptos clave orientados a aumentar dichos niveles de diferenciación: calidad de servicio, 
experiencia de usuario y lealtad del cliente. Con respecto a la calidad de servicio y lealtad, muchas 
investigaciones concluyen que el primero influye positivamente en el último. No obstante, 
también se argumenta que el uso de estos dos grandes conceptos no es suficiente para la obtención 
de una ventaja significativa. Por esta razón, el concepto de experiencia de usuario toma mayor 
importancia, pues permite reforzar los otros dos conceptos. El presente estudio, se centra en los 
restaurantes temáticos como sujeto de estudio, puesto que representan una nueva forma de 
diferenciación por medio de su ambiente y diseño, buscando que sus comensales formen parte de 
una experiencia única. 
La presente investigación tiene como finalidad analizar el rol de la experiencia de usuario 
en la relación de la calidad de servicio y la lealtad del cliente en restaurantes temáticos de Lima 
Metropolitana. Con ello, incrementar el conocimiento de su estado actual. Además, cabe resaltar 
que la investigación surge debido a los pocos estudios relacionados con estos establecimientos en 
el contexto peruano. Por consiguiente, conocer el rol de la experiencia de usuario podrá contribuir 
a la correcta gestión de los tres conceptos estudiados para su implementación en las estrategias 
que el restaurante temático decida ejecutar, mejorando su rentabilidad en un mediano o largo 
plazo. Para todo ello, se analiza las variables de los modelos teóricos elegidos para los tres 
conceptos. 
La estructura del presente documento se centra; en primer lugar, en el planteamiento y 
delimitación de la investigación. En el segundo capítulo, se desarrolla un análisis teórico de los 
tres conceptos principales desde sus definiciones más básicas hasta la revisión de modelos 
teóricos y sus relaciones. En el tercer capítulo, se encuentra el marco contextual enfocado en 
analizar la situación actual de los servicios en el mundo, los restaurantes temáticos, la gastronomía 
en el Perú y el análisis externo del sector. En el cuarto capítulo, se presenta la metodología de la 
investigación, la cual explica el alcance, diseño del estudio, selección muestral, herramientas de 
recolección de información y técnicas de análisis de la información. En el quinto capítulo, se 
analizan los resultados cuantitativos obtenidos junto con sus implicancias teóricas y contextuales. 
Finalmente, se presentan las conclusiones, recomendaciones y limitaciones del estudio. 
2 
CAPÍTULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN 
 Problema de la Investigación 
Hoy en día, se identifica un rápido crecimiento en la globalización y competencia que 
modifica el panorama del mercado con nuevos retos para vendedores y clientes. Ahora, las 
empresas cuentan con mayores problemas para satisfacer y complacer las necesidades de sus 
consumidores, pues, al estar expuestos a una gran variedad de oferta y opciones, sus gustos y 
preferencias se vuelven más exigentes con respecto a lo que se ofrece.  
En el mundo, el sector servicios es uno de los más competitivos, pues representa el mayor 
porcentaje de la economía. En el 2019, tuvo una participación del 65% en el PBI mundial y 61% 
en América Latina y el Caribe (Organización Mundial del Comercio [OMC], 2019). El subsector 
servicios de restaurantes va en la misma línea por demostrar un constante crecimiento al producir 
aprox. 200 mil millones de dólares en América Latina (Euromonitor International, citado en 
Panorámica, 2020). Por la misma razón, en el Perú, dicho sector es uno de los más competitivos, 
pues en el 2017, tuvo un aumento de 1.18% con respecto al 2016 y el 2018, un 3.5% con respecto 
al 2017 (Instituto Nacional de Estadística e Informática [INEI], 2019a). Tal crecimiento se debe 
al mayor uso de estrategias de diferenciación: construcción de nuevos locales, ampliación y 
renovación de ambientes, innovación de cartas gastronómicas y apertura de diferentes tipos de 
restaurantes que permitan posicionamiento en el mercado y mayores ventas (INEI, 2019b).  
Los perfiles cambiantes son abordados por dichas estrategias, las cuales necesitan seguir 
ciertos lineamientos para ser exitosas (Srinivasan & Srivastava, 2010). Por un lado, enfocar 
esfuerzos en perspectivas más completas y no sólo mostrar un mejor producto en aspectos físicos 
o funcionales; es decir, un beneficio adicional en su oferta, pues ahora los clientes buscan 
beneficios tangibles e intangibles (Morrison & Crane, 2007; Carantoñero & Schmitt, 2010). Por 
otro lado, conocer mejor al público objetivo por medio del fortalecimiento de su relación con ellos 
(Tsaur, Chang & Yen, 2002; Schmitt, 1999).  
En base a ello, comienza a incrementarse la apertura de restaurantes temáticos, ya que se 
caracterizan por contar con un alto potencial para crear valor en la experiencia al generar, 
mediante elementos estructurales y estéticos (decoración, sonidos, olores o texturas), un entorno 
atractivo y exitoso en la búsqueda de la obtención de una experiencia memorable que despierte 
sentimientos en los individuos que son parte de un servicio (Lego & Wood, 2009).  La interacción 
del consumidor con la temática es relevante, pues potencia la experiencia de consumo y el 
desarrollo de las relaciones, permitiendo que se eleven los niveles de diferenciación, satisfacción 
y lealtad a la marca (Foster & McLelland, 2014; Sørensen, Fuglsang, Sundbo, & Jensen, 2020). 
También, ofrecen a los clientes experiencias que de otro modo no podrían realizar, gracias a los 
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recuerdos transmitidos por el entorno como un estado de nostalgia: lo intangible se vuelve 
tangible (Lego, Wood, McFee & Solomon, 2002; Chen, Yeh & Huan, 2014).  La tematización es 
el foco de la oferta de la experiencia y la razón principal por la que se visita el establecimiento, 
generando un valor importante en la creación de emociones en los comensales por medio de su 
participación física y mental (Sørensen et al., 2020). 
Los restaurantes temáticos cuentan con un ambiente agradable gracias a diversos valores 
hedónicos que se traducen en incentivos positivos para el logro de lealtad (Muhammad, Musa & 
Ali, 2014).  El inducir emociones positivas al cliente es considerada como una de las más 
importantes estrategias de marketing, pues permite que los usuarios sean parte de una experiencia 
satisfactoria que los motive a permanecer más tiempo en el establecimiento, aumentando las 
posibilidades de compra y lealtad (Joshi & Rahman, 2015; Cheng, Shih & Wu, 2016).  
Según Oliver (1999), la lealtad es el compromiso profundo del cliente con respecto a la 
recompra de un producto o servicio de una marca determinada pese a una situación externa que 
pudiese generar un cambio en el comportamiento del mismo y es uno de los componentes 
primordiales para la consecución de mayores ventas y un consumidor diferente al resto. Es decir, 
clientes que se distinguen por brindar mayores beneficios a la empresa: gastan más dinero para 
comprar sus productos, alientan a más personas a comprar y cuentan con la creencia de que es 
importante la compra de sus productos (Zielonka, 2004; Chaudhuri & Holbrook, 2001).  
En la industria de restaurantes, se han investigado tres factores clave que generan lealtad: 
calidad del servicio, satisfacción y experiencia de usuario (Basri, Ahmad, Anuar & Ismail, 2016; 
Han & Ryu, 2009; Jin, Lee & Huffman, 2012). Por un lado, la calidad de servicio es la actitud 
relacionada con la superioridad del servicio brindado (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985 
citado en Setó, 2004), la cual está vinculada a las características obtenidas del producto en 
conjunto y no de forma individual; es decir, el consumidor está interesado en lo que recibe y en 
el proceso en sí mismo (Stefanini, Alves & Marques, 2018). Dichas características se reflejan en 
el servicio que el restaurante brinda, elevando las expectativas de los clientes e influyendo en la 
lealtad (Jung & Yoon, 2013; Kim & Jang, 2014; Stefanini, Guardia & Marques, 2012; Teng & 
Chang, 2013). Respecto a ello, Saengchai y Jermsittiparsert (2020) concluyen que, en los 
restaurantes, la calidad del servicio tiene una relación positiva con la lealtad, pero que es necesario 
brindar un buen nivel de servicio acompañado con el vínculo entre el local y el cliente para poder 
garantizar la lealtad (Amezcua, de la Peña, Hernández, Saucedo & Gutiérrez, 2018). 
Por otro lado, es importante resaltar la relevancia de la gestión de las experiencias en la 
obtención de lealtad (Yuan & Wu, 2008). Las experiencias se traducen en la forma en cómo las 
empresas interactúan con los clientes por medio de los sentidos y la vivencia de experiencias 
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memorables que generen anhelo de continuar haciendo uso de los servicios de la empresa y no 
los de la competencia (Schmitt, 2006). Por ello, la experiencia es un aspecto importante en la 
decisión de compra de los clientes, puesto que se entiende como el factor diferenciador entre dos 
empresas que ofrecen un mismo servicio, pues genera dentro de él diversas emociones que dan 
como resultado su lealtad hacia la marca y un valor agregado que permita obtener mayores 
beneficios económicos (Jensen & Hansen, 2006; Schmitt, 1999). En ese sentido, se potencia uno 
de los recientes avances del marketing: el marketing experiencial, entendido como la ciencia 
centrada en satisfacer las necesidades del cliente mediante los diversos valores sensoriales, 
emocionales, cognitivos, conductuales y relacionales generados a través de la experiencia de 
consumo (Schmitt, 1999) que busca crear relaciones con la organización o marca, e incentiva al 
cliente para lograr una única experiencia de consumo (Moral & Fernández, 2012).  
Con respecto a la relación entre la experiencia y la satisfacción, Yuan y Wu (2008) 
concluyen que el marketing experiencial influye en la satisfacción mediante un valor experiencial 
transmitido por diversas percepciones como el pensamiento, sentimiento y sensaciones. 
Asimismo, el marketing experiencial funciona como moderador entre la relación de la satisfacción 
y la lealtad del cliente por medio del entorno y la interacción del servicio con los clientes 
(Pratminingsih, Astuty & Widyatami, 2018; Wu & Liang, 2009). También, la experiencia del 
cliente ha sido tratada como parte de la calidad del servicio (Mora, 2011). Por ello, los restaurantes 
deben cumplir con las expectativas de los clientes al brindar entornos que proporcionen 
experiencias atractivas en cada punto de contacto de la operación (Deloitte, 2017, citado en Kim, 
Ham, Moon, Chua & Han, 2018), pues la mayoría de clientes que perciba experiencias positivas 
querrá acudir al restaurante con mayor frecuencia (Deloitte, 2017). La creación de experiencias 
de alta calidad en dicha industria es fundamental cuando se quiere obtener una base de clientes 
leales y una ventaja competitiva sostenible (Jin, 2015). 
El sector restaurantes se encuentra en la etapa de madurez, la cual se caracteriza por la 
dificultad para satisfacer las necesidades de los clientes de manera rápida y eficaz, debido a que 
los gustos y preferencias se vuelven más exigentes por la accesibilidad a una gran variedad de 
oferta (Klassen, Trybus & Kumar, 2005). Con respecto a los restaurantes temáticos, se han 
evidenciado algunos problemas para adaptarse a dicho contexto y lograr conseguir clientes leales. 
Por un lado, se debe eliminar la idea de que la satisfacción es un componente suficiente 
para que un cliente sea considerado leal, pues se ha comprobado que en realidad los clientes leales 
buscan algo más que solo el sentirse satisfechos, buscan beneficios emocionales. Es decir, la 
satisfacción debe estar respaldada por lazos emocionales y afectivos percibidos en el servicio. 
Con ello, se evita que la relación entre el cliente y la empresa signifique solamente una compra 
5 
frágil y conveniente fácilmente susceptible a largo plazo. Por ende, es importante la inversión en 
estrategias o programas de marketing que hagan foco en la experiencia que conduzcan a una 
sensación de lealtad continua y verdadera (Bowden, 2009). Por otro lado, el enfoque de los 
restaurantes en la calidad de la comida ha generado que esta sea la principal o única razón por la 
que un cliente vuelve al establecimiento. Dicha orientación es preocupante, pues ante cualquier 
problema con la misma, el cliente puede ser perdido fácilmente. Por ello, es importante fomentar 
medidas orientadas a todas las etapas del servicio que generen otras maneras de retención. Es aquí 
donde recae la importancia de crear sentimientos de comprensión, reconocimiento o confianza, 
ya que son traducidos como más alternativas o argumentos para regresar al local y no preferir ir 
con la competencia solo por pequeñas variaciones en el servicio (Namkung, Jang, & Choi, 2011). 
En ese sentido, los autores llegaron a la conclusión de que es necesario que los 
restaurantes temáticos incluyan componentes que no sean netamente racionales, sino que midan 
y apelen a los sentimientos y emociones transmitidos por sus elementos estructurales y estéticos 
(Schmitt, 1999; Shoemaker & Lewis, 1999). De esta manera, se eliminaría la idea de que la 
curiosidad es la única razón por la que una persona va a un restaurante temático, pues muchos de 
ellos cuentan con dificultades para mantener relaciones a largo plazo por tener un ambiente 
exótico o fuera de lo común. Los líderes deben de llevar a cabo más acciones orientadas a 
maximizar las emociones y no solo enfocarse en ofrecer una buena comida (Lin & Lin, 2010). 
Así, el desafío de las empresas y, en este caso, los restaurantes temáticos, es brindar un 
servicio completo de calidad involucrando el factor experiencial, el cual logre captar la atención 
y el interés de los clientes, enfocarse en satisfacer sus gustos y preferencias ofreciéndoles 
productos de buena calidad en un ambiente agradable. Conectarse racional y emocionalmente con 
ellos para satisfacer sus nuevos requerimientos y fortalecer la relación a largo plazo. Los 
restaurantes, mediante la perspectiva del marketing experiencial, deben volver a orientar o 
formular sus estrategias, que permitan brindar experiencias y creación de valor al cliente y con 
esto, se vuelvan leales (Consolación & Sabaté, 2008; Jin et al., 2012).  
En resumen, la presente investigación se enfoca en la relación de la calidad de servicio y 
la lealtad del cliente, así como el rol que juega la experiencia de usuario en restaurantes temáticos. 
Además, conocer qué aspectos aportan más valor a los clientes, intenciones de recompra, vínculos 
de lealtad, diferenciación y con ello, mayor rentabilidad. 
 Preguntas de investigación 
 Pregunta general 
¿Cuál es el rol que juega la experiencia de usuario en la relación de la calidad de servicio 
con la lealtad del cliente en los restaurantes temáticos de Lima Metropolitana? 
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 Preguntas específicas 
• ¿Cuál es la definición de los conceptos teóricos de la calidad de servicio, experiencia de 
usuario y lealtad del cliente? 
• ¿Cuáles son las variables de medición de la calidad de servicio, experiencia de usuario y 
lealtad del cliente? 
• ¿Cuál es la situación actual del sector restaurantes? 
• ¿Cuál es el estado actual de la calidad de servicio, experiencia de usuario y lealtad del 
cliente? 
• ¿Cuál es la relación existente entre las variables estudiadas en restaurantes temáticos? 
 Objetivos de investigación 
 Objetivo general 
Analizar el rol de la experiencia de usuario en la relación de la calidad de servicio y la 
lealtad del cliente en restaurantes temáticos de Lima Metropolitana. 
 Objetivos específicos  
• Definir los conceptos teóricos de la calidad de servicio, experiencia de usuario y lealtad 
del cliente. 
• Determinar los variables de medición de la calidad de servicio, experiencia de usuario y 
lealtad del cliente. 
• Analizar la situación actual del sector restaurantes. 
• Medir y describir el estado actual de la calidad de servicio, experiencia de usuario y 
lealtad del cliente. 
• Comprender la relación existente de las variables estudiadas en restaurantes temáticos. 
 Justificación 
La presente investigación aporta valor al estudio del marketing experiencial mediante la 
identificación del rol de la experiencia de usuario en la relación entre la calidad de servicio y la 
lealtad del cliente, puesto que permite la elaboración de estrategias de marketing experiencial a 
partir del rol identificado y, con ello, contribuir en la generación de ingresos para los restaurantes 
temáticos. Asimismo, contribuye con la mejora de la experiencia de consumo brindada por los 
restaurantes temáticos en Lima Metropolitana, lo cual aporta una mejora tanto en el 
posicionamiento de marca como la promoción del mismo. Por otro lado, profundiza el estudio en 
la medición y descripción del estado actual de la calidad de servicio, experiencia de usuario y 
lealtad del cliente en restaurantes temáticos en Lima Metropolitana. 
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En el caso peruano, a diferencia de otros países, se cuenta con pocas investigaciones en 
relación con la aplicación del marketing experiencial en restaurantes temáticos. Por ello, debido 
a los escasos estudios previos, la presente investigación permitirá contribuir a la literatura 
mediante información nueva, puesto que identificará el rol de la experiencia de usuario entre las 
variables mencionadas en un contexto peruano, específicamente en el sector altamente 
competitivo de restaurantes, donde muchas empresas buscan implementar estrategias de 
diferenciación para incrementar los niveles de lealtad en los clientes. 
Finalmente, el presente estudio contribuye a las futuras investigaciones académicas que 
tengan como objetivo el análisis del rol de la experiencia de usuario en la relación de la calidad 
del servicio y la lealtad del cliente. Asimismo, como un soporte importante para aquellas 
investigaciones académicas futuras cuyo fin sea un estudio orientado a los restaurantes temáticos 
en el Perú, siendo así un punto de partida. 
 Viabilidad 
Para el presente estudio, se contó con recursos informativos relevantes y necesarios que 
permitieron una aproximación a los tres principales ejes temáticos y sus relaciones. Asimismo, se 
tuvo acceso a literatura bibliográfica, tanto teórica como empírica de otros países y referidas al 
desarrollo de la investigación. Sin embargo, el incremento de restaurantes temáticos es un evento 
que viene desarrollándose en los últimos años; por ello, se encontraron dificultades con respecto 
a la búsqueda de datos estadísticos concretos y casos de estudio en el contexto nacional. 
Por otro lado, los modelos utilizados con respecto a la calidad de servicio, experiencia de 
usuario y lealtad del cliente están basados en el modelo original propuesto por sus creadores; del 
mismo modo, las preguntas del primer apartado de las encuestas referente al nivel 
socioeconómico fueron extraídas del modelo original realizado por APEIM (2019), lo cual 
contribuye a la solidez teórica y metodológica de la presente investigación. En adición, la 
traducción al castellano de las preguntas correspondientes a cada modelo en cuestión fue extraída 
a partir de investigaciones académicas mencionadas en capítulos posteriores, lo cual aporta 
solidez al diseño de las encuestas de la investigación. Además, fue factible la aplicación de 
herramientas cuantitativas (encuestas), las cuales se realizaron a través de medios digitales a 
clientes de restaurantes temáticos en Lima Metropolitana, teniendo acceso al público a investigar.  
Igualmente, se contó con recursos financieros como el tiempo requerido para llevar a cabo 
el análisis planteado en el trabajo, pues se centra en un segmento de Lima Metropolitana, 
ayudando a la viabilidad del estudio gracias a la cercanía y así hacer uso de las herramientas de 
recolección de información, debido a ello, no se contó con la elaboración de un protocolo virtual 
muy complejo o algún otro factor que vuelva al estudio costoso. 
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CAPÍTULO 2: MARCO TEÓRICO 
La presente sección aborda los conceptos e implicancias de calidad de servicio, 
experiencia del consumidor y lealtad del cliente. En cada uno, se presenta las variables de 
medición y modelos teóricos más relevantes. Finalmente, se explica las relaciones de los tres ejes, 
comparación de modelos y elección de las variables de estudio para el análisis. 
 Servicios 
 Concepto de servicios 
1.1.1. Definición de servicio 
El concepto de servicios ha evolucionado en el transcurso de los años, en un principio, 
Albrecht y Zemke (2000) definen los servicios como prestaciones de trabajo que se realizan 
mediante una relación directa entre productor y cliente. Más adelante, el concepto es 
complementado por Stanton (1992, citado en Oster, Shellnow, Nelson & Pearson, 2004), quien 
afirma que los servicios están conformados por una serie de variables intangibles cuyo objetivo 
es aprender de los clientes a través del servicio brindado. En la misma línea, Fisher y Navarro 
(1994) definen los servicios como un tipo de bien económico que se encuentran dentro del sector 
terciario y la realiza toda persona que labora, pero no produce bienes tangibles. 
En el 2001, los servicios fueron considerados como la actividad o conjunto de actividades 
de origen medianamente intangibles que no obligatoriamente se realiza mediante la interacción 
entre el cliente y los trabajadores de una empresa (Grönroos, 2001). Por otro lado, la definición 
anterior es contraargumentada por Goldstein, Johnston, Duffy y Rao (2002), puesto que plantean 
el concepto como la relación entre el consumidor y la intención estratégica del desarrollo del 
producto en una empresa. Esto, mediante la pregunta “¿Qué?” donde se identifica el servicio 
ofrecido y un “¿Cómo?” enfocado en la forma o proceso de entrega del servicio (Figura 1). 
Figura 1: La conexión perdida en la investigación del diseño del servicio 
 
Adaptado de Goldstein et al. (2002).   
 
En los últimos años, los servicios forman parte de diversos sectores productivos en el 
mercado, puesto que definen el diseño y desarrollo de la oferta (Quiñones & de Vega, 2014); con 
relación a ello, la oferta de un producto puede estar compuesta por diferentes tipos de producto, 
ya sea un bien puro tangible, tangible con servicios extra, bien tangible y servicio en conjunto o 
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un servicio principal con bienes y servicios extra. Debido a la variedad de ofertas de servicios, 
estos se distinguen en función al giro del negocio, pueden ser servicios basados en equipos o 
servicios realizados por personas (Kotler & Keller, 2016). Sin embargo, para la creación de oferta 
de servicios es necesario conocer a detalle el concepto de servicio y sus características. Armstrong 
y Kotler (2016) presentan una definición más amplia del concepto, puesto que parte de la 
definición de producto (lo que se ofrece en un mercado determinado para el consumo con el 
objetivo de satisfacer una necesidad o deseo) y denomina a los servicios como un tipo de producto 
conformados por actividades o beneficios generalmente intangibles (Armstrong & Kotler, 2016).  
Con respecto a las características de los servicios, Kotler y Keller (2016) afirman que son 
distintivas como intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad. Intangibilidad, 
enfocada en que los servicios no pueden ser observados, sentidos o escuchados al momento de la 
compra. Inseparabilidad, basada en que un servicio se consume en el mismo instante en que se 
produce. Los servicios, a diferencia de un bien tangible, no pueden almacenarse; por ello, es 
importante la buena gestión de la demanda (Kotler & Keller, 2016). Actualmente, la definición 
propuesta por Kotler y Keller (2016) se mantiene vigente, pues los productos son bienes o 
servicios presentados en un mercado y adquiridos por un consumidor específico (Zhu, 2019) y 
relacionados a satisfacer las necesidades y deseos del consumidor para fidelizarlo (Nyarko, 
Agyeman-Duah & Asimah, 2016; Othman, Harun, Rashid, Nazeer, Kassim & Kadhim, 2019). 
1.1.2. Tipos de Servicios 
Desde la perspectiva de Albrecht y Zemke (2000), los servicios son actividades terciarias 
que se encuentran clasificadas en siete tipos (ver Tabla 1). 
Tabla 1: Clasificación de los Servicios 
Tipos de Servicios Características 
Infraestructurales de 
Conexión General Realizados por empresas de transporte y de comunicaciones. 
De Conexión Productor 
– Cliente 
Son servicios relacionados al marketing y publicidad, los cuales pueden ser 
servicios de postventa, alquiler de bienes inmuebles o bienes muebles. 
Auxiliares a Bienes de 
Conservación 
Son aquellos servicios que incluyen trabajos de limpieza o conservación, 
reparaciones o almacenamiento. 
Financieros de Capital Generalmente son servicios financieros intermediaros entre dos personas o entidades. Seguros, bancos, cajas municipales y asesoramiento financiero.  
Especializados a 
Empresas 
Están enfocados en los servicios técnicos, servicios personales, servicios 
de innovación y tecnología, servicios legales, servicios de seguridad, 
servicios de contabilidad o auditoría y demás servicios relacionados a la 
administración excluyendo los servicios financieros. 
Sociales Los principales servicios en esta clasificación están relacionados a la educación y salubridad realizada por entidades públicas o privadas. 
De Hospitalidad Son servicios relacionados a hotelería, servicios recreativos y culturales, servicios de restaurantes y servicios domésticos. 
Adaptado de Albrecht y Zemke (2000). 
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Según Quiñones y de Vega (2014), los servicios se dividen en tres tipos. En primer lugar, 
el servicio relacionado con el giro del negocio compuesto de una parte esencial y otra de apoyo 
que refleja su función como factor diferenciador que aporta valor agregado. En segundo lugar, el 
desarrollo de paquete básico del servicio; es decir, la serie de servicios solicitados para satisfacer 
las necesidades de los usuarios y mercados a los cuales están dirigidos. Finalmente, la interacción 
entre los colaboradores y consumidores del servicio a partir de equipos, instalaciones o sistemas 
del servicio en un contexto determinado (Quiñones & de Vega, 2014). 
Por otro lado, Armstrong y Kotler (2016) en su libro Marketing, relacionan la 
clasificación de los servicios con la oferta de productos en el mercado, puesto que concluyen que 
la oferta de un mercado está compuesta por la venta o alquiler de productos, los cuales pueden 
ser bienes tangibles o servicios que se encuentran clasificados según el tipo producto que ofrecen: 
producto basado en un bien tangible, producto compuesto tanto por bienes tangibles como 
servicios y producto basados por servicios. En adición, Armstrong y Kotler (2016) clasifican los 
servicios según el tipo de consumo, puesto que los servicios y los bienes tangibles se clasifican 
según el tipo de consumidor a quien va dirigido; por ello, estos pueden ser productos de consumo 
o industriales. Los primeros son bienes y servicios tangibles que adquiere el cliente final para su 
consumo personal, los cuales pueden ser productos de conveniencia, compras, especialidad y 
productos no buscados. Los productos de conveniencia son bienes y servicios que el consumidor 
final compra con alta frecuencia y con bajo nivel de comparación, por lo que generalmente tienen 
un precio bajo (Amstrong & Kotler, 2016).  
Por otro lado, los de compra son bienes y servicios consumidos por los clientes con menor 
frecuencia en comparación a la anterior; sin embargo, el cliente suele comparar los diferentes 
productos en términos de precio calidad. Asimismo, los de especialidad, son bienes y servicios 
con atributos únicos para un público en específico. Finalmente, los no buscados, son productos 
que el cliente desconoce en un primer momento, por lo que, estos productos requieren de mucha 
publicidad para poder ser vendidos (Armstrong & Kotler, 2016) (ver Anexo A). 
 Servicios de hospitalidad 
1.2.1. Conceptos 
El término hospitalidad presenta diferentes definiciones y está relacionado con la 
provisión de alimentos y bebidas, el mantenimiento del estado y la satisfacción de las necesidades 
psicológicas (King, 1995; Lynch, Molz, Mcintosh, Lugosi & Lashley, 2011). 
Desde una perspectiva social, Chan y Mackenzie (2013) describen a la hospitalidad como 
el acto de bondad al momento de la recepción y cuidado de las necesidades básicas de personas 
respecto a hospedaje, alimentos y bebidas. En base a esta relación social, Gotman (2008), describe 
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a la hospitalidad como una relación social entre la comunidad y las personas visitantes. Desde 
una perspectiva sociopolítica, la hospitalidad se enfoca en la recepción de personas en espacios 
urbanos relacionados con el pensamiento y planificación para una serie de interacciones entre el 
anfitrión y el cliente (Gotman, 2008). Finalmente, desde una perspectiva de la gestión, Bareham 
(2004) afirma que la hospitalidad busca satisfacer las necesidades de los clientes al momento de 
la compra. Por ello, la hospitalidad es parte del sector servicios, y, del mismo modo, sus 
características principales son la intangibilidad, variabilidad, entre otras (Adamson, Chan & 
Handford, 2003; Liat, Mansori, Chuan & Imrie, 2017; Rather, 2018). 
1.2.2.  Tipos 
La hospitalidad debido a su naturaleza puede ser tangible e intangible. Desde un punto de 
vista tangible, está compuesta por los componentes físicos que la conforman, por ejemplo, la 
comida y bebida en un restaurante o la habitación en un establecimiento de hospedaje, los cuales 
se venden a los clientes de acuerdo con un precio asignado por el anfitrión. Sin embargo, un 
servicio de hospitalidad no solo está conformado por el producto o servicio final al cliente, 
también está incluida la recepción del mismo hacia el consumidor; por ello, el servicio de 
hospitalidad también cuenta con un componente intangible relacionado a las cualidades del 
personal y la experiencia de compra (Chan & Mackenzie, 2013). 
Por otro lado, Lugosi (2008) afirma que la hospitalidad se presenta de tres formas. 
Primero, como una forma de relación entre proveedor y consumidor, cuya finalidad es satisfacer 
las necesidades del último, como el hambre, cansancio o sed. En segundo lugar, como relación 
social entre diferentes actores, como desconocidos a familiares, enemigos a amigos, amigos a 
mejores amigos, etc. En tercer lugar, la meta hospitalidad como última forma que la comprende 
como el medio para un fin determinado; es decir, involucra no sólo compartir en un espacio social, 
sino corresponde la creación de un espacio experiencial dentro de una sociedad, puesto que, si 
bien la hospitalidad está compuesta por el producto o servicio en sí y el compartir en un espacio 
social, también lo está por la experiencia emocional brindada bajo condiciones que determinan 
dónde y cómo interactúan. Debido a ello, hacer que los huéspedes se sientan bienvenidos y que 
los procesos del servicio de hospitalidad funcionen correctamente son componentes claves para 
el desarrollo de la experiencia emocional (Chan & Mackenzie, 2013). 
 Restaurantes 
1.3.1. Conceptos 
Según Shostack (1977), un restaurante ofrece a un consumidor un componente tangible, 
como las comidas y bebidas, y un componente intangible como el servicio dirigido a los 
comensales. Jain y Gupta (2004), refuerzan que una de las características del restaurante es el 
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bien tangible que produce la entidad (comida); así como, el aspecto intangible compuesto por la 
atención del personal y la consistencia del servicio. Padilla y Cossa (2011) definen restaurante 
como el conjunto de venta de bienes tangibles como servicios basado en la comida, bebida y 
atención del personal. Por lo tanto, si bien los restaurantes son considerados dentro de la categoría 
de servicios, es importante destacar que representa ambos tipos de componentes: bien tangible y 
servicio, los cuales son relevantes en la decisión de compra del cliente (Vera & Trujillo, 2017). 
1.3.2. Clasificación y características de restaurantes 
La oferta gastronómica de un restaurante presenta diversos tipos de clasificaciones 
propuestas por diversos investigadores. En primer lugar, la clasificación por tipo de alimento, que 
involucra la proporción de la carta compuesta por un tipo de alimento determinado, por ejemplo, 
pizzería, marisquería, entre otros (Editorial Vértice, 2009). En segundo lugar, los restaurantes por 
criterio geográficos, los cuales ofrecen a su clientela platos propios de una región o país 
específico. Estos pueden ser restaurantes de cocina nacional, en el caso del Perú, restaurantes de 
comida típicas de la costa, sierra o selva, además de restaurantes de comidas típicas 
internacionales como restaurantes italianos, japonés, entre otros (Editorial Vértice, 2009).  
En tercer lugar, los tipos de cocina es otra clasificación diferenciadora en la oferta 
gastronómica de un restaurante, los cuales incluyen restaurantes basados en cocina de mercado, 
cocina tradicional, alta cocina, cocina fast food, y cocina autóctona. La cocina de mercado está 
enfocada en materias primas que se encuentran dentro de estas instalaciones, las cuales varían por 
temporadas. Por otro lado, la cocina tradicional o creativa constituye recetas de tradiciones 
culinarias culturales y medio geográfico que, en el transcurso de los años, alternan los ingredientes 
usados, así como también las combinaciones respectivas. Adicionalmente, los restaurantes de alta 
cocina o gourmet están orientados al uso de materias primas de mayor calidad en el proceso de 
elaboración complejo y sofisticado del producto. Asimismo, la cocina de comida rápida o fast 
food se caracteriza por productos que se preparan de forma rápida como hamburguesas, papas 
fritas, etc. Finalmente, los restaurantes que ofrecen una cocina autóctona están enfocados en la 
promoción y recuperación tanto de la gastronomía como la producción de una región determinada 
(Editorial Vértice, 2009). 
En cuarto lugar, la clasificación por tipo de menú brindado en los restaurantes es otra de 
las más comunes de la oferta gastronómica brindada por estos establecimientos, los cuales se 
clasifican en menú a la carta y menú del día. Los restaurantes que ofrecen menú a la carta se 
caracterizan por una relación de platos exclusivos con sus precios respectivos. Los que ofrecen a 
sus clientes menú del día se caracterizan por una serie de platos que se encuentran a un precio 
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único y económico; así como también se caracterizan por tres productos dentro del menú, los 
cuales son la entrada, segundo y el postre (Editorial Vértice, 2009).  
 En síntesis, según Armstrong y Kotler (2016), en un restaurante, el consumidor paga 
tanto por el producto, en este caso un plato de comida, como el servicio que incluye la recepción 
del producto. Asimismo, dicho servicio varía en función al tipo de restaurante; sin embargo, 
existen procesos clave como tomar el pedido, entregar la orden y la experiencia percibida por el 
usuario. Por ello, la experiencia brindada debe estar enfocada en la búsqueda y logro de la 
satisfacción de las necesidades del mismo, lo cual depende del desempeño percibido sobre las 
expectativas del cliente (Armstrong & Kotler, 2016). Dichas expectativas están relacionadas con 
diversos factores: ambiente, infraestructura, comida y servicio, este último factor debe contar con 
ciertos atributos como la amabilidad, rapidez y atención al cliente (Mani & Srivalli, 2014). 
 Restaurantes temáticos 
1.4.1. Antecedentes 
El origen de los restaurantes temáticos estuvo relacionado a diferentes necesidades del 
consumidor que constantemente buscaba mayores beneficios en el momento de consumo en los 
restaurantes. En una primera instancia, Holbrook y Hirschman (1982) afirman que los 
establecimientos presentaban una necesidad enfocada en la creación de experiencias entre las 
sensaciones, emociones y momentos memorables que estén relacionados con sus costumbres o 
estilos de vida de los consumidores al momento de brindar el servicio en los restaurantes. 
Más adelante, Armstrong y Kotler (2016) señalan que, tanto bienes tangibles como 
servicios, presentan una mayor comercialización. Por ello, las empresas buscan generar un nuevo 
nivel de valor agregado para sus clientes con el objetivo de una diferenciación en ofertas. En base 
a ello, las experiencias forman una parte esencial en el producto o servicio final, puesto que 
permiten brindar al cliente un valor agregado (Armstrong & Kotler, 2016). Los restaurantes, en 
un primer momento, brindaban beneficios económicos relacionados con el precio, por ejemplo, 
descuentos, promociones, regalos, entre otros (Cardona, Muñoz & Vélez, 2019).  
Por otro lado, el factor social correspondiente a la validación de personas influyentes a la 
hora de asistir a los restaurantes era un factor motivador para clientes potenciales. En base a ello, 
surgió una necesidad de reestructurar las estrategias de marketing y publicidad en los restaurantes. 
Finalmente, la necesidad de una experiencia va más allá de solo consumo de productos, surge 
debido a que, los clientes se sientan atraídos por restaurantes con temáticas locales, culturas que 
puedan garantizar una experiencia gratificante y completa (Cardona et al., 2019). 
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1.4.2. Conceptos 
El concepto de restaurante temático ha evolucionado a lo largo de los años. Por un lado, 
Blumer (1969) afirma que un restaurante temático puede generar una influencia social basada en 
la experiencia de un primer consumidor para posteriormente invitar a más clientes potenciales a 
frecuentar el establecimiento; es decir, el cliente identifica al restaurante como un espacio en 
donde interactúa, le atribuye un significado y lo interpreta.  
Por otro lado, la diferencia con un restaurante común es la ambientación, la cual refiere 
algún tema o tópico en específico. Con ello, la empresa puede ganar posicionamiento en el 
mercado y atraer a nuevos clientes potenciales; por ejemplo, un restobar con temática deportiva 
buscará atraer a consumidores fanáticos del deporte. El reto para estos negocios es poder ir más 
allá de enfocarse en un perfil determinado, que busca captar un público genérico que consuma en 
el local por la ambientación; así como por diversos atributos agregados al producto (Becerra, 
2008). 
Herrera (2014) concuerda con esta definición, y que los restaurantes temáticos son 
categorizados como establecimientos especiales que destacan por un tipo de comida específica, 
diseño y ambiente particular. Dicho establecimiento tiene como principal característica la 
combinación de la fachada, decoración del interior, música, productos, servicios e incluso los 
uniformes de trabajo del personal para que, en suma, pueda transmitir un mensaje característico 
y único respecto al restaurante. Por lo tanto, en este tipo de locales se ofrece un menú que esté 
relacionado con el ambiente del establecimiento e incite a los clientes potenciales adentrarse en 
dicho ambiente (Silva & Guevara, 2016). 
Actualmente, el concepto de restaurante temático está definido como aquel que utiliza 
una temática para atraer a los consumidores generando una experiencia memorable (Wan 
Nawawi, Wan Kamarudin, Mat Ghani & Adnan, 2018). Esta temática unifica la infraestructura 
física, decoración y otras técnicas para crear ambientes únicos asociados al producto y servicio 
(Kamaludin, Chik, Bachok & Sulaiman, 2020); pues se puede adaptar la comida o su nombre 
como los servicios en el tiempo de espera del cliente (Mak, Lumbers, Eves & Chang, 2017). La 
presente investigación toma como referencia este concepto. 
 Calidad  
 Definición  
El concepto de calidad ha tenido múltiples definiciones, principalmente empleado para 
explicar varios fenómenos (Reeves & Bednar, 1994). Por ende, es complejo definir la calidad 
como concepto único y universal. La evolución de la gestión de la calidad está relacionada a los 
sistemas productivos, conceptos y enfoques (ver Figura 2). 
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Figura 2: Evolución de los conceptos de calidad 
 
Fuente: Aranda y Herrera (2014). 
 
Según Imai (1998, citado en Duque, 2005), la calidad hace referencia a productos o 
servicios terminados y procesos relacionados con esos productos o servicios. Incluye todas las 
fases de la actividad productiva de una firma: procesos, diseño, producción, venta y 
mantenimiento. Crosby (1979, citado en Revilla & Pimentel, 2012), define a la calidad como la 
conformidad con lo solicitado. Estos deben estar establecidos claramente para evitar confusiones. 
Las mediciones se deben realizar de manera continua para determinar la conformidad con esas 
solicitudes, la ausencia de calidad es la no conformidad detectada. 
Según Deming (1989, citado en Duque, 2005), la calidad se refiere a interpretar las 
necesidades futuras de los usuarios en características que se puedan medir, para de esta manera, 
poder diseñar y fabricar el producto a un precio accesible y que les brinde satisfacción. Asimismo, 
para Juran (1990), la calidad tiene dos definiciones más representativas; la primera, se basa en los 
atributos del producto provenientes de las necesidades del usuario y que por ello generan 
satisfacción del producto; y la segunda, que la calidad es la libertad luego de los defectos. La Real 
Academia Española define la calidad como una “propiedad o conjunto de propiedades inherentes 
a algo, que permiten juzgar su valor” (RAE, 2020). 
 Perspectivas 
Por otro lado, como mencionaron Reeves y Bednar (1994), no hay una única y universal 
definición de la calidad, por lo que se basaron en cuatro tipos de enfoque. Primero, la calidad 
como excelencia, que se basa en hacer lo mejor o ideal en el completo sentido por lo que se debe 
hacer el mejor esfuerzo por lograr los mejores resultados, alcanzar el más alto nivel; sin embargo, 
esta es una perspectiva muy abstracta y sin dirección definida. Segundo, la calidad como valor, 
diferencia los tipos de clientes y sus preferencias, no es el mejor producto o servicio absoluto 
porque depende de las características de cada tipo de consumidor por lo que solo se puede definir 
lo mejor para ciertas condiciones del cliente. Tercero, la calidad como conformidad a las 
especificaciones, enfocada en la estandarización de procesos y detalle de normas de producción, 
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para que el producto terminado se base en una forma preestablecida; se desarrolla un concepto 
más cuantificable y estandarizado provenientes de los modelos ISO y normas EFQM. Cuarto, la 
calidad como cumplimiento o exceso de respuesta a los clientes, se refiere a la calidad basada en 
perspectiva de los clientes mientras usan el servicio y el nivel de satisfacción logrado respecto a 
sus expectativas previas. Se toman en cuenta deseos y preferencias de los consumidores cuando 
se quiere determinar la calidad del producto o servicio. Es una definición más amplia que las 
anteriores y aplicable a las tendencias de consumo de hoy en día (Reeves & Bednar, 1994). 
Por otro lado, existen dos tendencias en el concepto puro de calidad: la calidad objetiva 
y subjetiva (Vásquez, Rodríguez & Díaz, 1996, citado en Duque, 2005). La primera, orientada a 
la perspectiva del productor y la segunda, en la perspectiva del cliente. La calidad objetiva es un 
enfoque interno de este gran concepto, puesto que se centra en la producción, y cuyo objetivo es 
la eficiencia y por ello, se utiliza en actividades estandarizadas. La calidad subjetiva, tiene enfoque 
externo; pues se logra al identificar y cumplir con las necesidades y expectativas de los 
consumidores (Vásquez et al., 1996, citado en Duque, 2005). 
 Calidad de servicio 
2.3.1. Conceptos 
El concepto de calidad de servicio es muy indefinido y con varias interpretaciones a lo 
largo del tiempo, difícil de medir y definir debido a la naturaleza misma del servicio. La presente 
investigación se basa en el concepto, características y modelo teórico explicados en párrafos 
posteriores de Parasuraman et al. (1985, citado en Setó, 2004). Los autores, definen a la calidad 
del servicio como la actitud relacionada con la superioridad del servicio brindado. Asimismo, la 
intangibilidad del servicio hace que estos sean percibidos de manera subjetiva (Grönroos, 1994, 
citado en Colmenares & Saavedra, 2007a). Por ende, presenta una mayor abstracción que los 
productos y sus características específicas (Duque, 2005). 
Lewis y Booms (1983, citado en Colmenares & Saavedra, 2007a) plantearon inicialmente 
el concepto de calidad servicio como el balance entre el servicio brindado a los clientes con las 
expectativas que éstos tenían. Es decir, como la comparación entre lo que se espera recibir y lo 
que al final recibe o percibe del servicio (Barroso, 2000, citado en Setó, 2004). En este contexto, 
para lograr la calidad, se debe incluir a los miembros de la compañía y los aspectos vinculados a 
ella; de esta manera, si se involucra a todos los miembros de la empresa en todos los procesos 
realizados para la mejora continua de la calidad, se logra la misma. En este sentido, la calidad se 
convierte en un concepto que involucra todas las actividades de la organización y no sólo las 
características del producto (Mora, 2011). 
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2.3.2. Variables de medición 
Se muestra las variables de los modelos destacados de calidad de servicio (ver Tabla 2). 
Tabla 2: Variables de medición de modelos más destacados. 
Autor Modelo Dimensiones Variables de Medición 
Grönroos 
(1984) 
PSQM: Modelo de 
la Calidad 
Percibida 
• Calidad técnica 
• Calidad funcional 
Imagen corporativa 











• Seguridad, Responsabilidad 
• Capacidad de respuesta 
• Tangibilidad 
Mide las percepciones de 
clientes y servicio esperado 
en relación al grado de 






• Elementos tangibles 
• Fiabilidad 
• Capacidad de respuesta 
• Seguridad 
• Empatía 
Mide las percepciones de los 
consumidores respecto al 









• Elementos tangibles 
• Seguridad 
• Capacidad de respuesta 
• Empatía 
29 ítems enfocados en 






• Diseño y Layout 
• Producto y servicio 
• Ambiente social 
13 ítems 
 
2.3.3. Modelos teóricos 
En principio, según Callejo (2004, citado en Sáenz & Padrón, 2013), un modelo teórico 
es una de las herramientas que adquieren significado en el contexto de fundamentos teóricos, 
utilizado para explicar y comprender la relación entre aspectos de la realidad. Su función principal 
es simplificar la teoría y hacerla más entendible. Cuenta con la capacidad de abordar la realidad 
y establecer relaciones causales entre fenómenos (Callejo, 2004, citado en Sáenz & Padrón, 2013). 
Para el caso de la calidad de servicio, algunos investigadores han dividido o clasificado 
los modelos teóricos para diferenciarlos. Colmenares y Saavedra (2007a) mencionan la 
diferenciación de la calidad por diversos autores según las escuelas provenientes del modelo. Por 
un lado, la escuela nórdica incluye investigaciones de Grönroos (1983, 1984, citado en 
Colmenares & Saavedra, 2007a) y Lethtinen y Lethtinen (1991, citado en Colmenares & 
Saavedra, 2007a). Fundamentada en los modelos basados en la tridimensionalidad de la calidad 
de servicio. Su medición se realiza partiendo del punto de vista del cliente, determinando si el 
servicio final fue mejor o peor que sus expectativas previas (Colmenares & Saavedra, 2007a). El 
resultado de la calidad de servicio es la comparación entre el servicio esperado y recibido, 
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reconociendo 2 dimensiones: calidad técnica y funcional. La conexión entre éstos es clave al 
establecer una imagen corporativa relacionada con la calidad. Grönroos ha sido el mayor 
exponente de esta escuela (Serrano, López & García, 2007). 
Por otro lado, la escuela norteamericana destaca por los estudios de Parasuraman et al. 
(1985, 1988) creadores del modelo SERVQUAL. La escuela se enfoca en tres aspectos clave: 
definición del constructo calidad de servicio, creación del instrumento de medición (modelo 
SERVQUAL y sus 5 dimensiones), y el desarrollo del modelo basado en la presencia de GAPS 
que muestran las diferencias entre el servicio esperado y recibido (Serrano et al., 2007).  
A continuación, se muestran los modelos de calidad de servicios más importantes de la 
escuela nórdica y norteamericana (ver Tabla 3). Asimismo, Torres y Vásquez (2015) sintetizan 
los modelos teóricos de la calidad de servicio según ciertos criterios (ver Anexo B). 
Tabla 3: Modelos de calidad de servicio 
Autores Aportes 
Oliver (1980) Paradigma Desconfirmatorio 
Grönrroos (1984) PSQM: Modelo de Calidad percibida 
Parasuraman et al. (1985,1988) Modelo SERVQUAL 
Eiglier y Langeard (1989) Modelo de Servucción 
Cronin y Taylor (1992) Modelo SERVPERF 
Teas (1993, 1994) Modelo de Desempeño Evaluado 
Rust y Oliver (1994) Modelo de los Tres Componentes 
Dabholkar, Thorpe y Rentz (1996) Escala Multinivel de Calidad del Servicio 
Philip y Hazlett (1997) Modelo P-C- P 
Brady y Cronin (2001) Modelo Jerárquico Multidimensional 
Akbaba (2006) Técnica del Factor Incidente Crítico 
Adaptado de Colmenares y Saavedra (2007a). 
 
A continuación, se presenta los conceptos teóricos de los modelos de la Calidad Percibida: 
PSQM, SERVQUAL, SERVPERF, DINESERV y TANGSERV. 
a. PSQM: Modelo de calidad percibida 
Desarrollado por Grönroos (1984, citado en Mora, 2011), muy útil para la toma de 
decisiones en la mejora de la calidad del servicio, puesto que enfoca la importancia de comprender 
lo que busca y evalúa realmente el cliente. Crean 2 dimensiones que forman parte del servicio 
entregado (ver Figura 3). La primera, es la calidad técnica o diseño del servicio que mide 
adecuadamente lo que el cliente desea, esto se muestra en el resultado de la calidad del servicio 
de manera general. La segunda es la funcional o proceso de la calidad del servicio que resume la 
forma en que se dará el servicio. Dicha calidad afecta a la primera dimensión; por ello, cada 
proceso o experiencia incluido en la prestación del servicio impactará en la percepción general, y 
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esto en la evaluación directa del consumidor, creando una imagen en él. Esto es el resultado de 
su experiencia personal (Grönroos, 1984, citado en Mora, 2011). 
Figura 3: Modelo de calidad percibida de Grönroos 
 
Adaptado de Grönroos (1984). 
 
b. Modelo SERVQUAL 
Modelo más importante de la escuela norteamericana, desarrollado por Parasuraman et 
al. (1985), enfocado en los procesos y estrategias posibles que las organizaciones pueden utilizar 
para lograr un servicio excelente. Este modelo refiere a la calidad de servicio como un desajuste 
de las expectativas antes del consumo y la percepción del servicio, y se puede medir a través de 
la diferencia entre ambos. Cuando la diferencia entre la percepción del servicio y las expectativas 
es mayor, se obtendrá mayor calidad. Este modelo y sus componentes son usados para la 
conducción de estrategias y toma de decisiones (Mora, 2011), parte de la definición de que la 
calidad de servicio percibida es una manera de actitud, resultado del desbalance entre las 
expectativas anteriores de las personas y el resultado real percibido del servicio (Parasuraman et 
al., 1988). El instrumento de medición desarrollado para cuantificar la calidad de servicio fue 
denominado SERVQUAL (ver Figura 4).  
Figura 4: Modelo SERVQUAL 
 
Adaptado de Parasuraman et al. (1988). 
 
La medición de este modelo se puede realizar a través de la evaluación individual de las 
expectativas y percepciones del cliente, considerando sus comentarios. En un principio, se 
agruparon estos comentarios y su importancia según el tipo de servicio y/o usuario, en diez 
dimensiones (Duque, 2005). Sin embargo, luego se redujeron a 5 después de descubrir que no son 
independientes entre sí. Éstas son: fiabilidad (habilidad para brindar el servicio prometido), 
empatía (muestra de interés y atención individualizada), responsabilidad (seguridad, 
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conocimiento y credibilidad), capacidad de respuesta y tangibilidad (instalaciones, equipos, 
personal, material de comunicación) (Parasuraman et al., 1988, citado en Duque, 2005). 
Las dimensiones evalúan la calidad percibida y señalan que dicha percepción ocurre por 
la diferencia entre lo que espera el cliente y lo que percibe realmente. Asimismo, se halla alguna 
discrepancia (gaps) en el proceso que pueden cambiar la percepción del usuario y se analiza 
cuando se quiere mejorar dicha percepción (Duque, 2005). De esta manera, los gaps presentes 
influyen en las percepciones generales de la calidad de servicio (Parasuraman et al., 1985). Gap 
se refiere las deficiencias presentes con relación a las percepciones de la calidad de servicio y las 
actividades relacionadas con el servicio (ver Figura 5). Estas deficiencias impiden que se pueda 
dar un servicio percibido de alta calidad (Duque, 2005). 
Figura 5: Modelo SERVQUAL con gaps presentes 
 
Adaptado de Duque (2005). 
Cuando se ubica y define los gaps de un servicio de no calidad, es necesario indagar en 
las causas y fijar acciones con que se pueda mejorar la calidad, puesto que, un motivo principal 
por las que las empresas no cumplen con las expectativas de sus consumidores es el poco 
entendimiento o conocimiento de ellas (Parasuraman et al., 1988, citado en Duque, 2005). 
SERVQUAL tiene 5 dimensiones y un cuestionario de 22 preguntas, presentadas por Torres y 
Vásquez (2015) basados en los autores originales del modelo (ver Tabla 4). 
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Tabla 4: Dimensiones y atributos del modelo SERVQUAL 









• Cumplen lo prometido 
• Sincero interés por resolver problemas 
• Realizan bien el servicio la primera vez 
• Concluyen el servicio en el tiempo prometido 
• No cometen errores 
Seguridad 
• Comportamiento confiable de los empleados 
• Los clientes se sienten seguros 
• Los empleados son amables 
• Los empleados tienen conocimientos suficientes 
Elementos 
Tangibles 
• Equipos de apariencia moderna 
• Instalaciones visualmente atractivas 
• Empleados con apariencia pulcra 
• Elementos materiales atractivos 
Capacidad de 
respuesta 
• Comunican cuando concluirán el servicio 
• Los empleados ofrecen un servicio rápido 
• Los empleados siempre están dispuestos a ayudar 
• Los empleados nunca están demasiado ocupados 
Empatía 
• Ofrecen atención individualizada 
• Horarios de trabajo convenientes para los clientes 
• Tienen empleados que ofrecen atención personalizada 
• Se preocupan por los clientes 
• Comprenden las necesidades de los clientes 
Adaptado de Torres y Vásquez (2015). 
 
c. Modelo SERVPERF 
Nace como cuestionamiento a SERVQUAL y a la escala de medición de las expectativas. 
Cronin y Taylor (1992) lo proponen como modelo enfocado solo en la percepción del cliente 
sobre el desempeño del servicio. Evalúa el uso de las expectativas; sin embargo, emplea una 
escala parecida a la SERVQUAL, por ende, usa los 22 ítems, pero sólo de las percepciones, 
haciendo el proceso más simplificado (ver Figura 6). Cronin y Taylor (1992) señalan a la escasa 
evidencia en relación a la valorización de la calidad de servicio por parte del usuario como la 
diferencia entre expectativas y percepciones. Además, la existencia de la tendencia de valorar 
como expectativas altas (Torres & Vásquez, 2015). Según Duque (2005), los autores se basaron 
en mucha teoría para desarrollar la escala, así como en la superioridad psicométrica respecto a 
SERVQUAL implementada en diferentes estudios empíricas (Martínez & Martínez, 2007). 
Figura 6: Modelo SERVPERF 
 
Adaptado de Cronin y Taylor (1992). 
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d. Modelo DINESERV 
Deriva de SERVQUAL, pero con enfoque en restaurantes. Stevens et al. (1995) lo 
diseñaron para medir la calidad de servicio en este rubro, basándose en Parasuraman et al. (1988), 
dando lugar a DINESERV usado actualmente en todo el mundo. El modelo propone 29 preguntas 
dividido en 5 dimensiones como en SERVQUAL y SERVPERF; sin embargo, están enfocadas a 
los restaurantes. Estas son: tangibilidad (infraestructura, equipo, apariencia del local y personal, 
etc.), fiabilidad (habilidad para desempeñarse de manera confiable y precisa), capacidad de 
respuesta, asertividad o garantía (conocimiento y amabilidad de empleados) y empatía (atención 
individualizada y cuidadosa de los clientes en el lugar) (Stevens et al., 1995). 
Al realizar y analizar el cuestionario DINESERV, el restaurante puede conocer cómo sus 
clientes perciben la calidad, identificar dónde ocurren problemas y la manera de resolverlos. 
También, brinda una medida cuantificada de lo que esperan los usuarios del restaurante. Las 
expectativas son importantes porque si son incumplidas, alejan a los clientes (Stevens et al., 
1995). A continuación, se presenta los indicadores y dimensiones del modelo (ver Tabla 5). Cabe 
mencionar, que se eligió este modelo para el análisis de la calidad de servicio en la presente 
investigación y las razones son expuestas en el punto 5 del marco teórico. 
Tabla 5: Indicadores del modelo DINESERV 
Dimensión Indicador/Cuestionario 
Tangibilidad 
El lugar ... 
• cuenta con áreas de estacionamiento exteriores y edificios visualmente atractivos. 
• tienen un �rea de comedor visiblemente atractiva. 
• tiene personal limpio, adecuado y vestido adecuadamente. 
• tiene una decoraci�n del restaurante típico de su imagen. 
• tiene una carta-menú́ fácilmente legible. 
• tiene un menú visiblemente atractivo que refleja su imagen. 
• tiene asientos cómodos en el comedor. 
• tiene ba�os que son muy limpios. 
• tiene comedores limpios.  
• tiene asientos cómodos en la sala de espera. 
Fiabilidad 
• se sirve la comida/bebida en el tiempo prometido. 
• corrige rápidamente el servicio incorrecto. 
• es confiable y consistente. 
• brinda al cliente la cuenta/facturación precisa. 
• sirve los pedidos sin errores. 
Asertividad 
o garantía 
• cuenta con empleados que pueden responder a sus preguntas completamente. 
• lo hace sentir cómodo y seguro. 
• tiene personal que sea capaz y est� dispuesto a darle información sobre los elementos 
de la carta-menú́, ingredientes y métodos de preparación de los platillos/bebidas. 
• lo hace sentir seguro a la preparación higiénica de los alimentos. 
• cuenta con personal capacitado, competente y experimentado. 
• apoya sus empleados para que puedan realizar bien su trabajo. 
Capacidad 
de respuesta 
• mantiene la velocidad y calidad de servicio durante los horarios más concurridos. 
• proporciona un servicio rápido. 
• brinda un esfuerzo adicional para manejar sus solicitudes especiales. 
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Tabla 5: Indicadores del modelo DINESERV (continuación) 
Dimensión Indicador/Cuestionario 
Empatía 
• cuenta con empleados que brindan atención individual. 
• lo hace sentir especial como cliente brindándole una atención personalizada. 
• anticipa sus necesidades individuales y deseos. 
• cuenta con empleados comprensivos y tranquilizadores por si algo est� mal. 
• parece tener siempre en cuenta los mejores intereses de los clientes. 
Adaptado de Stevens et al. (1995). 
 
e. Modelo TANGSERV 
Para Raajpoot (2002), DINESERV no consideraba algunas dimensiones tangibles 
habituales o no eran suficientes para la experiencia del cliente en el restaurante. Por ende, 
TANGSERV busca incorporar factores sociales o ambientales obviados, como música, 
aglomeración, diseño, factores vinculados a los productos y servicios, como presentación de los 
platos y variedad del menú (Raajpoot, 2002). Para ello, propone una escala de 13 ítems, que 
además de medir la calidad de servicio, refuerza aspectos tangibles más a detalle (ver Tabla 6). 
Tabla 6: Modelo TANGSERV 
Dimensión Layout y Diseño Producto y Servicio Ambiente y Social 
Indicador 
• Decoraciones 
• Diseño del edificio 
• Tamaño del comedor 
• Disposición de asientos 
• Ubicación del restaurante 
• Presentación de alimentos 
• Tamaño de la porción de 
comida 
• Diseño del menú 




• Temperatura del 
comedor 
Adaptado de Raajpoot (2002). 
 
 Experiencia del consumidor  
 Concepto de experiencia del consumidor 
Según definiciones recientes, la experiencia del consumidor se genera por un conjunto de 
relaciones entre la empresa y el consumidor, la cual provoca una reacción. La experiencia causada 
es estrictamente personal e involucra la participación del cliente a nivel racional, emocional, 
sensorial, físico y espiritual (Gentile, Spiller & Noci, 2007, citado en Verhoef et al., 2009). 
Asimismo, la experiencia del cliente es su respuesta interna y subjetiva al tener contacto directo 
o indirecto con la empresa. El contacto directo sucede durante la compra y uso del servicio o 
producto brindado; y el indirecto, se refiere a encuentros no planificados representantes de los 
productos, servicios o marcas de la empresa y se convierten en recomendaciones o críticas de 
boca en boca, publicidad, informes de noticias, reseñas, entre otros (Meyer & Schwager, 2007). 
Asimismo, la experiencia del cliente es una construcción realizada de forma holística e 
incluye respuestas cognitivas, afectivas, emocionales, sociales y físicas del cliente al minorista. 
Esta no se construye solo por elementos que el minorista puede controlar, como el servicio, venta, 
el ambiente, variedad de productos o el precio; también, elementos externos, como influencia de 
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otros clientes, el propósito de compras, etc. Además, involucra la experiencia total (búsqueda, 
fases de compra, consumo y postventa de la experiencia) (Verhoef et al., 2009). 
3.1.1. Gestión de la experiencia 
La gestión de la experiencia del cliente reconoce y distribuye lo que un usuario piensa 
acerca de la compañía, la cual se aplica en la interacción con el usuario o “puntos de contacto”. 
Se monitorea mediante encuestas, estudios dirigidos, investigaciones y observaciones. La 
información es usada por los responsables de la compañía para mejoras en la experiencia con los 
productos y/o servicios. Permite visualizar espacios donde incluir productos entre la brecha de la 
expectativa y la experiencia (Meyer & Schwager, 2007). 
3.1.2. Marketing experiencial 
Definido como un estilo de marketing basado en el estímulo de los sentimientos y 
emociones en los clientes para lograr un vínculo más estrecho con la empresa (Mantilla & 
Salcedo, 2015). Lenderman (2008) se refiere a este tipo de marketing como la conexión mágica, 
directa e importante entre consumidores y marca a través de la experiencia; puesto que, trata de 
vivenciar las promesas de la marca a los clientes mediante experiencias ordenadas que ocurren 
antes, durante y después de la compra. Con ello, partiendo de las experiencias que se les brindan, 
se busca el posicionamiento en la mente de los clientes (Mantilla & Salcedo, 2015). 
a. Características 
Cuando se trata de marketing experiencial y experiencia del cliente, uno de los autores 
más importantes es Bernd Schmitt (1999, 2003, citado en Moral & Fernández, 2012), quien 
introdujo dichos conceptos en sus obras “Experimental Marketing” y “Customer Experience 
Marketing”. Esta investigación, se basa en el concepto, características y modelo teórico expuesto 
por este autor para el análisis de la experiencia del cliente.  
Schmitt (1999, 2003) expone las características principales que definen al marketing 
experiencial. Primero, el enfoque en la experiencia al cliente se da como resultado de encontrarse, 
experimentar o vivir cosas, estas experiencias brindan valores sensoriales, emocionales, 
cognitivos, conductuales y relacionales que reemplazar los funcionales (Schmitt, 1999). El 
consumo como experiencia holística es un cambio radical pensando en las oportunidades de 
mercado que mueve el pensamiento de marketing “sobre” y “arriba”. Este pensamiento aumenta 
el concepto de categoría (“moverse”) y analiza la manera de consumo en su contexto sociocultural 
m�s amplio (“ascender”) (Schmitt, 1999). Los clientes son animales racionales y emocionales, se 
refiere a que son impulsados por emociones porque las experiencias de consumo son a menudo 
“dirigido a la búsqueda de fantasías, sentimientos y diversi��. Los clientes quieren ser 
entretenidos emocionalmente y retados creativamente (Schmitt, 1999). Por último, los métodos y 
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herramientas son eclécticos, refiere a que los métodos y herramientas de un vendedor 
experimental son diversos y multifacéticos, a diferencia de los métodos de análisis, cuantitativos 
y verbales de marketing tradicional. Asimismo, algunas herramientas pueden ser muy analíticas 
y cuantitativas, así como otros más intuitivos y cualitativos. También, pueden ser verbales, 
visuales, ideográficos, etc. No existe un dogma aquí; puesto que, todo análisis depende del 
objetivo (Schmitt, 1999). 
b. Tipos de marketing experiencial 
Como resultado de estos tipos de experiencias, Schmitt (2006, citado en Moral & 
Fernández, 2012) propone cinco tipos de Marketing Experiencial. El marketing de sensaciones, 
tiene como fin dar placer estético, emoción, belleza y satisfacción mediante la estimulación 
sensorial; busca la atracción del cliente a través de la estimulación de los sentidos mediante nuevas 
estrategias y procedimientos. El marketing de sentimientos, busca provocar diversos sentimientos 
positivos en el momento en el que una persona consume un producto o es partícipe de un servicio. 
De esta manera, las experiencias afectivas pueden llegar a percibirse mediante distintos niveles o 
grados de intensidad. El marketing de pensamientos, se refiere a un pensamiento creativo 
proveniente de los consumidores cuando vinculan a la organización con la marca. Para que nazca 
dicho pensamiento, se debe de impulsar una motivación constituida por una combinación de 
elementos tales como la intriga, la sorpresa o la provocación. El marketing de actuaciones, se 
orienta a la creación de experiencias del consumidor por medio de aspectos físicos (acciones 
motoras, señales corporales, etc.), momentos de interacción con otras personas, pautas de 
comportamiento y estilos de vida Finalmente, el marketing de relaciones, centra en transmitir a 
la persona experiencias únicas y profundas en un extenso contexto social y cultural al momento 
de interactuar con una marca (Schmitt, 2006, citado en Moral & Fernández, 2012).  
 Modelos teóricos y variables de medición 
3.2.1. Modelo de Pine y Gilmore 
Pine y Gilmore (1998) definen las experiencias como hechos los cuales incluyen a las 
personas de manera individual y ocurre cuando la intención de la organización emplea los 
servicios como escenario y productos como complemento para la creación de un evento 
memorable. La percepción de una experiencia memorable incrementará el valor de lo que ofrezca 
la empresa, dándole un valor único y diferente; para ello, plantean brindarle al producto 
emociones o sucesos memorables. La experiencia se obtiene cuando el usuario conecta de alguna 
manera física, intelectual, emocional o espiritual con un suceso. Por ello, es importante que las 
empresas tomen importancia a las experiencias como factor diferenciador en un entorno 
competitivo (Pine & Gilmore, 1998). De esta manera identifican 4 tipos de experiencias del 
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consumidor que se encuentran inmersas en dos clases diferentes de dimensiones: el grado de 
participación del cliente (eje horizontal) y la conexión o interacción que tiene un determinado 
cliente con el evento determinado o el entorno de la actividad (eje vertical) (Pine & Gilmore, 
1998, citado en Moral & Fernández, 2012).  
El eje horizontal tiene 2 valores: la participación activa y pasiva. La primera, ocurre 
cuando el individuo se vuelve parte fundamental tanto del desarrollo como la creación de una 
experiencia realizada por sí mismo; y la segunda, cuando el nivel de protagonismo de dicho 
individuo no es relevante para el desarrollo o desempeño de la experiencia (Pine & Gilmore, 1998, 
citado en Moral & Fernández, 2012). Por otro lado, el eje vertical, está conformado por dos niveles 
de conexión: absorción o inmersión. En el primero, una persona, que disfruta una experiencia 
determinada, puede participar a través de una conexión mental; en el segundo, el individuo 
participa de la experiencia de manera directa a través del desarrollo de la misma (Pine & Gilmore, 
1998, citado en Moral & Fernández, 2012). Se desprenden cuatro cuadrantes de la representación 
gráfica de estas dimensiones, lo cuales se refieren a cuatro tipos dominantes de experiencias 
basadas en entretenimiento, educativo, escapista y estética (ver Figura 7). 
Figura 7: Modelo de Pine y Gilmore 
 
Adaptado de Pine y Gilmore (1998). 
 
Según Moral y Fernández (2012), la experiencia en entretenimiento involucra a los 
sentidos mediante una absorción pasiva de las experiencias. La experiencia educativa, refiere a la 
participación activa de la persona involucrada a su mente, la atracción por el aprendizaje y el 
deseo de obtener más conocimiento. La experiencia escapista, el individuo participa de forma 
activa en una actividad, en la que se encuentra total o parcialmente inmerso (parques de 
atracciones, la realidad virtual, la práctica deportiva, etc.) Finalmente, en la experiencia estética, 
los clientes están inmersos en una actividad o ambiente, involucra tanto la observación como el 
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gozo de un ambiente en específico. De esta manera, el ambiente físico es el factor clave de la 
visita del lugar (museos, entorno natural, etc.) (Moral & Fernández, 2012). 
3.2.2. El Marketing Experiencial según B. Schmitt  
Los dos conceptos esenciales del marketing experiencial propuestos por Schmitt (1999) 
son los módulos de experiencia estratégica (SEMS) que refiere a los tipos de experiencias y los 
proveedores de experiencia (ExPros), diversas agencias que ofrecen estas experiencias. 
Los SEM’s son m���os experimentales estrat�gicos que los gerentes pueden usar para 
crear diferentes tipos de experiencias para sus clientes, tienen estructuras y procesos distintos. 
Incluyen 5 tipos de experiencias: sensaciones o sensoriales (sense) que brindan un concepto 
subyacente que busca entrar en la mente de los clientes. Experiencias de sentimientos o afectivas 
(feel), que atrae sentimientos y emociones internas desde estados de ánimo ligeramente positivos 
con relación a una marca hasta emociones de alto grado de alegría u orgullo. Experiencias de 
pensamientos o cognitivas (think), que apelan al intelecto con la finalidad de crear experiencias 
cognitivas y de resolución de problemas que involucran al consumidor desde una perspectiva 
creativa, incentiva el pensamiento convergente y divergente del cliente a través de la sorpresa, 
intriga, experiencias físicas, comportamientos y estilos de vida (Schmitt, 1999). Experiencias de 
actuaciones o actitudinales (act), que se enfoca en generar experiencias relacionadas con 
comportamientos, estilos de vida alternativos e interacciones racionales. Por último, experiencias 
de relaciones o identidad social (relate) que se da al relacionarse con un grupo o cultura de 
referencia y agrupa aspectos de SENSE, FEEL, THINK y ACT. Apelan al deseo de superación 
personal, de ser percibido positivamente por otros y relacionan a la persona con una sociedad más 
amplia (Schmitt, 1999). 
Los SEM’s se transmiten a las personas mediante proveedores de experiencia (ExPros), 
que son herramientas tácticas enfocadas en la realización de experiencias basadas en un grupo 
determinado de sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones o relaciones a través de 
vehículos (Grundey, 2008), como: comunicaciones (publicidad, comunican interna y externa, 
campañas de relaciones públicas, etc.), presencia del producto (diseño, empaque y exhibición), 
marca compartida (marketing de eventos, patrocinios, alianzas), entornos espaciales (diseño 
externo e interno, puntos de venta, ferias comerciales), sitios web - medios electrónicos y personas 
(vendedores, representantes, proveedores de servicio, operadores call center) (Grundey, 2008). El 
factor clave del Marketing experiencial es la Matriz Experiencial, la cual sirve para el buen diseño 
y planificación estratégica (ver Figura 8). El eje vertical muestra los Módulos Experienciales 
Estratégicos (SEM’s) y el horizontal, los Experience Providers (ExPros). Esta matriz determina 
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la estrategia que se usará al diseñar e implementar experiencias correctas y claras según aspectos 
de amplitud, intensidad, profundidad y vínculos (Moral & Fernández, 2012). 
Figura 8: Matriz experiencial 
  EXPRO 






SENSACIONES        
SENTIMIENTOS        
PENSAMIENTOS        
RELACIONES        
ACTUACIONES        
 
Adaptado de Schmitt (1999, 2006). 
 
Para Schmitt (2006), el objetivo estratégico en la creación del marketing experiencial se 
basa en lograr “híbridos experienciales” y “experiencias holísticas”. El primero involucra 2 o más 
SEM’s. La combinación de estas experiencias brinda una con un grado mayor de efectividad y 
éxito para la compañía (Schmitt, 2006, citado en Moral & Fernández, 2012).  Los híbridos son de 
carácter individual o colectivo (ver Figura 9). La experiencia holística es el fin del Marketing 
Experiencial, debido a que la combinación de ambos híbridos experienciales permite el desarrollo 
de una experiencia más sólida y completa para el consumidor (Schmitt, 2006, citado en Moral & 
Fernández, 2012). Cabe mencionar que, se utilizó este modelo para analizar la experiencia de 
usuario en la presente investigación; las razones son expuestas en el punto 5 del marco teórico. 
Figura 9: Modelo de Schmitt 
 
Adaptado de Schmitt (1999, 2006). 
 
 Lealtad del cliente 
 Antecedentes 
Inicialmente las investigaciones sobre la lealtad del cliente estaban enfocadas en la marca 
de los productos (Gremler & Brown, 1996, citado en Fandos, Sánchez, Moliner & Estrada, 2011), 
en la dimensión de comportamiento de la lealtad, y no tomando en cuenta los pensamientos del 
cliente (Fandos et al., 2011). En muchas ocasiones, la lealtad se ha definido como un 
comportamiento observado (Fandos et al., 2011). No obstante, las medidas de comportamiento, 
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como compra repetitiva o frecuencia de visitas, fueron cuestionadas por carecer de solidez 
conceptual y por poseer una visión poco fortalecida de lo que es un proceso dinámico (Fandos et 
al., 2011). Por ejemplo, un nivel bajo de repeticiones de compra de un producto puede ocurrir por 
factores situacionales como la falta de disponibilidad o la carencia de preferencia por un 
proveedor (Reinartz & Kumar, 2002, citado en Fandos et al., 2011). De esta manera, la concepción 
de comportamiento de la lealtad no incluye sus razones latentes; el requerimiento del usuario en 
cuestión de preferencias o intenciones es lo relevante al hablar de lealtad. (Fandos et al., 2011).  
Por otro lado, Kandampully, Zhang y Bilgihan (2015) clasifican los antecedentes de la 
lealtad en dos grupos. El primer grupo, representa factores muy estudiados en la literatura de 
marketing, como satisfacción del cliente, calidad percibida del servicio, costos de cambio 
percibidos, compromiso y programas de lealtad. No obstante, la literatura expone que estos 
factores siguen siendo importantes y necesitan evaluaciones regulares debido a su importancia y 
poder predictivo (Kandampully et al., 2015). El segundo grupo, representa los factores que han 
aparecido en estudios recientes de lealtad (Kandampully et al., 2015). Es importante reconocer 
ambos grupos de antecedentes para tener clientes leales hacia productos y marcas particulares.   
Asimismo, se debería integrar factores de lealtad relevantes en las tácticas de las empresas 
para tener clientes genuinos y leales para eventualmente alcanzar el éxito en el mercado. 
Comprender la lealtad del cliente es absolutamente importante y los investigadores deben 
identificar sus factores determinantes (Kim, Wong, Chang & Park, 2016). En ese sentido, los 
investigadores siguen presentando modelos de lealtad para comprender de manera efectiva su 
formación en los clientes. 
 Conceptualización de la lealtad del cliente 
4.2.1. Definición y características 
La lealtad del cliente es considerada un activo intangible significativo para muchas 
empresas (Jiang & Zhang, 2016). Los estudiosos de marketing le han brindado diferentes 
conceptualizaciones (Ali, Kim, Li & Jeon, 2016). Además, han adaptado diferentes definiciones 
de la lealtad del cliente basándose en los objetivos de la investigación y contextos. Esta 
investigación toma en cuenta la definición de Oliver (1999) y el modelo teórico de Zeithaml, 
Berry y Parasuraman (1996) explicado en párrafos posteriores; sin embargo, también se muestra 
definiciones y modelos según otros autores para tener mayor noción del concepto. En este sentido, 
Oliver (1999) define la lealtad de los clientes como un compromiso profundamente arraigado en 
el futuro para recomprar o volver a patrocinar un producto o servicio determinado, mediante 
compras repetitivas de la misma marca, pese a la situación, el entorno u otro tipo de estrategias 
de marketing que generan un cambio de comportamiento del cliente.  
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Dick y Basu (1994, citado en Bedoya, Baldárrago & Díaz, 2019) señalan que la lealtad 
es la fuerza entre una actitud relativa individual o personal, y el comportamiento de compra 
reiterativo; es decir, la lealtad se expresa como la actitud favorable hacia una marca, producto o 
servicio demostrada mediante la repetición de compra del cliente (Alcaide & Soriano, 2006; 
Alfaro, 2004; Arellano, 2002; Dekimpe, Steenkamp, Mellens & Abeele, 1997). Setó (2004) 
sostiene que el concepto de lealtad puede establecerse mediante tres enfoques: lealtad de 
comportamiento, de actitud y cognitiva. Thakur (2016) definió la lealtad actitudinal como la 
intención de los clientes de seguir comprometidos con algún proveedor del mercado repitiendo 
sus experiencias de compra.  Asimismo, Casidy y Wymer (2016) consideran a la lealtad como los 
sentimientos de apego del cliente hacia productos y marcas específicos (actitudinal perspectiva). 
Para Jiang y Zhang (2016), la lealtad del cliente es una fuente vital de ventaja competitiva para 
diferentes compañías. Sin embargo, se considera un tema desafiante para las corporaciones 
existentes, especialmente en mercados competitivos (Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016). Por esta 
razón, los investigadores de marketing deberían enfocarse en los factores que podrían afectar las 
evaluaciones, actitudes, elecciones y diversos comportamientos de compra de los clientes en el 
mercado al investigar sus necesidades y deseos.  
Como se aprecia, muchos autores han definido a la lealtad según su enfoque. En la 
siguiente tabla presentada por Baptista y León (2009), se muestran algunos autores adicionales y 
los elementos que han considerado en el aspecto de lealtad (ver Tabla 7). 
Tabla 7: Definiciones de lealtad según enfoques de autores 
Autores 
Elemento 








aleatorio basado en la 
realización de compras 





Índice de recompra del 
producto.   
Alfaro (2004) Repetición de actos de compra.   
Day (1969)  
Resultado de un esfuerzo 
consciente por parte del 
cliente para evaluar 
marcas en competencia. 
 
Dick y Basu 
(1994) Compra repetida. 
Actitud individual 
relativa.  
Setó (2004) Forma de comportamiento. 
Disposición interna no por 
exigencias situacionales. 
Primera marca en la mente 
del consumidor. 
Gremier y 
Brown (1996) Compra repetida. Actitud positiva. 
Uso exclusivo de proveedor 
cuando necesita un servicio. 
31 
Tabla 7: Definiciones de lealtad según enfoques de autores (continuación) 
Autores 
Elemento 
Comportamental Actitudinal Cognoscitivo 
Berné, Múgica 
y Yague (1996)   
Compromiso del cliente con 
su proveedor como resultado 
de un proceso de evaluación 
y de factores situacionales. 
Adaptado de Baptista y León (2009). 
 
4.2.2. Tipos de lealtad 
Los autores Dick y Basu (1994) clasifican en cuatro tipos distintos de lealtad del cliente. 
Primero, la fidelidad verdadera que integra el comportamiento repetido de compra y una actitud 
parecida importante, para lo cual se requiere una evaluación cognitiva positiva. Por otro lado, la 
fidelidad latente conlleva una alta fidelidad mental pero un bajo nivel de compra. Asimismo, la 
fidelidad espuria se basa en elementos situacionales más que en factores de conducta o cognitivos. 
Finalmente, la no lealtad también conocida como infidelidad o no fidelidad está basada en 
limitadas repeticiones de compra y falta de actitud positiva hacia la marca o compañía 
determinada (Dick & Basu, 1994). 
 No obstante, Oliver (1999) también afirma que existen dos tipos de lealtad de cliente: la 
lealtad situacional y lealtad activa. La primera se genera en situaciones puntuales o contingencias. 
La segunda se contempla en la elección de una marca o empresa de forma continua. Para Alfaro 
(2004, citado en Baptista & León, 2009), la lealtad se clasifica en cuatro tipos: fidelidad exclusiva, 
la fidelidad que prevé la compra de varias marcas a la par, fidelidad a marcas alternadas e 
infidelidad. 
Según Kandampully et al. (2015), existen dos tipos de lealtad del cliente: lealtad activa y 
lealtad pasiva. Las empresas podrían tener ambos tipos de clientes. Aunque ambas son 
importantes, la lealtad activa se ha convertido en la más relevante debido al uso generalizado de 
aplicaciones de Internet y redes sociales. Los clientes actuales dependen cada vez más de las 
revisiones en línea y del boca a boca electrónico (E-WOM) para elegir varios productos y marcas. 
En este sentido, los clientes leales activos están motivados para difundir sus evaluaciones y 
opiniones sobre sus experiencias de compra con el público. 
 Modelos teóricos y variables de medición 
4.3.1. Modelo de Dick y Basu  
Los autores presentan 4 niveles de lealtad. Esta interrelación de niveles incentivaría el 
análisis de indicadores de causa (actitud relativa) y de efecto (nivel de recompra o patrocinio). A 
continuación, se observa las características de los tipos de lealtad según la repetición de compra 
y el compromiso del cliente (ver Tabla 8) (Colmenares & Saavedra, 2007b). 
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• Segmento de clientes más desleal. 
• No comprometerse afectivamente o 
comportamentalmente con ninguna 
marca en particular. 
Lealtad latente: 
• Los consumidores demuestran estar 
comprometidos o tienen una alta 
actitud relativa hacia una marca. 
• No la compran o consumen con alta 
frecuencia. 
• La comparten regularmente con otras 
alternativas al realizar sus compras. 
Alta 
Lealtad Fingida: 
• Relación más de dependencia que 
voluntaria entre consumidor y marca. 
• Se da en situaciones especiales donde los 
clientes no tienen más alternativas 
acordes con sus necesidades, han 
invertido en activos específicos, 
enfrentan altos costos de terminar la 
relación, o no cuentan con recursos 
suficientes (dinero, tiempo y transporte) 
• Se encuentran forzados a comprar a la 
misma marca en muchas ocasiones, y por 
tanto son obligados a ser leales. 
Lealtad verdadera: 
• Voluntariedad, intención y motivación 
del cliente para fortalecer el 
compromiso y mantener la relación 
con la marca, a pesar de los obstáculos.  
• El consumidor se siente altamente 
comprometido a comprar la misma 
marca, influenciado fuertemente por 
los lazos afectivos, confianza y 
satisfacción hacia la marca y su oferta, 
especialmente hacia atributos 
intangibles y servicios relacionados. 
Adaptado de Colmenares y Saavedra (2007b). 
 
La lealtad se manifiesta por los comportamientos de consumo y se explica por las 
actitudes positivas o favorables del consumidor. La lealtad efectiva, para muchos investigadores 
estará en función de dos componentes: de una actitud más o menos intensamente positiva hacia 
los servicios y de un comportamiento repetitivo de compra (Setó, 2003). Existen 5 dimensiones 
de medición de la lealtad basadas en el comportamiento de compra repetitiva en el marketing 
(Dick y Basu, 1994, citado en Bedoya et al., 2019): antecedentes cognitivos, afectivos y conativos 
(factores internos), normas sociales e influencia situacional (factores externos) (ver Figura 10). 
Figura 10: Modelo de Dick y Basu  
 
Adaptado de Dick y Basu (1994). 
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4.3.2. Modelo de las intenciones del comportamiento 
Zeithaml et al. (1996), desarrollaron un modelo que busca medir las intenciones del 
comportamiento de los clientes. Dicho modelo busca exponer el vínculo entre el cliente y la marca 
mediante la intención de compra del producto o el volver a ser parte de un servicio (Gómez, 
Martín-Consuegra, Díaz & Molina, 2017) (ver Figura 11). 
Figura 11: Modelo de las intenciones del comportamiento 
 
Adaptado de Zeithaml et al. (1996). 
 
El modelo de las intenciones del comportamiento cuenta con 13 ítems que miden la 
lealtad, los cuales se dividen en 5 variables principales y tienen como objetivo ayudar a prever el 
comportamiento del usuario hacia el producto o servicio (Gómez et al., 2017) (ver Tabla 9). 
Tabla 9: Escala de intenciones del comportamiento 
Dimensiones Descripción del ítem 
Cambio 
6. En los próximos a�os realizar� menos operaciones con XYZ.  
7. Puede que para algunos servicios acuda a otro proveedor que ofrezca mejores 
precios.  
Fidelidad 
1. Contar� aspectos positivos sobre XYZ a otras personas. 
2. Recomendar� XYZ a cualquiera que busque mi consejo.  
3. Animar� a mis amigos y familiares a hacer negocios con XYZ.  
4. Cuando necesite este servicio considerar� a XYZ como primera opción.  
5. En los próximos a�os realizar� más operaciones con XYZ  
Sensibilidad 
del precio 
8. Aunque los precios aumenten algo continuar� comprando en XYZ.  
9. Estoy dispuesto a pagar un precio m�s alto por los actuales beneficios que recibo 
del servicio de XYZ.  
Queja externa 
10. Si tengo un problema con el servicio de XYZ, cambiar� a otro proveedor.  
11. Si tengo un problema con el servicio de XYZ, se lo contar� a otros clientes.  
12. Si tengo un problema con el servicio de XYZ, reclamar� en entidades externas 
como la Asociación de Consumidores y Usuarios.  
Queja interna 13. Si tengo un problema con el servicio de XYZ, reclamar� a los empleados de XYZ. 
Adaptado de Zeithaml et al. (1996). 
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La presente investigación utilizó este modelo para el análisis de la lealtad del cliente y las 
razones son explicadas detalladamente en el punto 5 del marco teórico. 
4.3.3. Modelo de lealtad de Mattila 
En la industria de restaurantes, muchas veces se hace foco en la lealtad conductual del 
consumidor. Por ende, Mattila (2001) creó un modelo basado en 4 dimensiones y 17 ítems que 
permitan medir la lealtad de los clientes en restaurantes (Jin, Line & Goh, 2013) (ver Tabla 10). 
Tabla 10: Escala de ítems del modelo de Mattila 
Compromiso afectivo 
• Mi relación con el restaurante tiene un gran significado personal para mí. 
• Disfruto discutiendo sobre el restaurante con otras personas. 
• Me siento parte de la familia en este restaurante. 
• Mi nivel de apego emocional al restaurante es _____. 
• La fuerza de mi compromiso con el restaurante es _____. 
• El nivel de relación personal entre el personal del restaurante y yo es _____. 
Compromiso cognitivo 
• Si el restaurante estuviera cerrado, habría poca diferencia si tuviera que elegir otro restaurante. 
• Me considero fiel al restaurante. 
• Cuando otro restaurante ofrece especiales, generalmente voy a ellos en lugar de patrocinar el 
restaurante. 
Comportamiento de lealtad 
• Decir cosas positivas sobre el restaurante a otras personas. 
• Recomendar el restaurante a alguien que busque su consejo. 
• Animar a amigos y familiares a hacer negocios con el restaurante. 
• Considerar el restaurante como su primera opción para comprar servicios de comidas informales. 
Actitud 
• Agradable o horrible 
• Bueno o malo 
• Beneficioso o perjudicial 
• Deseable o indeseable 
Adaptado de Mattila (2001). 
 
 Relación entre variables 
La presente sección describe las relaciones de los conceptos principales con el objetivo 
de mostrar al final las variables escogidas para la investigación.  
 Calidad de servicio y experiencia del cliente 
La calidad de servicio cuenta con aspectos esenciales que influyen en la percepción de 
los restaurantes (Gupta, Dasgupta & Chaudhuri, 2012). La importancia de la calidad de los 
alimentos, los aspectos hedónicos y utilitarios dentro radican en que, si el establecimiento puede 
entenderlos, equilibrarlos y aplicarlos de manera correcta, proporcionan a sus comensales una 
mejor comprensión hacia sus deseos y necesidades, atrayéndolos cada vez más (Río & Han, 
2010). En un estudio de Jang y Namkung (2009), se identificó que el enfocarse en mejorar 
aspectos tangibles de la calidad junto con servicios intangibles genera emociones positivas y 
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comportamientos favorables en el consumidor de restaurantes de servicio completo en USA. 
Dicha hipótesis refuerza la investigación de Keng, Huang, Zheng y Hsu (2007), quienes sostienen 
que el cliente percibe una influencia significativa en su experiencia al entrar en contacto con 
aspectos personales, físicos y ambientales. Es decir, si se desea entablar relaciones positivas con 
clientes, los restaurantes deben de entender que la calidad de servicio va más allá que un simple 
consumo de alimentos, si no que guarda relación con la experiencia del usuario en el restaurante 
y con la relación de la calidad percibida (Jin et al., 2013).  
Con relación a ello, otras investigaciones reforzaron la importancia de la relación entre la 
calidad de servicio y la experiencia del usuario en establecimientos de comida. Yuan y Wu (2008) 
profundizan esta teoría en las cafeterías Starbucks. Los autores implementan tres de los cinco 
SEMS propuestos por Schmitt (1999), pues consideraron que las variables SENSE, FEEL y 
THINK son aspectos intangibles que deben complementarse con la calidad de servicio para influir 
positivamente en el valor de la experiencia y la satisfacción del usuario. La investigación 
comprueba que la calidad de servicio en combinación con las variables del marketing experiencial 
influye positivamente en la satisfacción (Yuan & Wu, 2008). 
 Calidad de servicio y lealtad del cliente 
La calidad de servicio puede afectar de manera significativa la satisfacción del 
consumidor y la lealtad de este, lo cual se traduce en un aspecto importante para el éxito de 
cualquier empresa (Zhong & Moon, 2020). El estudio de Wu y Liang (2009) comprobó esta teoría 
luego de encuestar a 392 clientes de restaurantes de hoteles de lujo, donde la calidad de servicio 
influyó de manera directa en la satisfacción y, a su vez, se determinó que un cliente satisfecho es 
sinónimo de un mayor grado de lealtad. Asimismo, Raghavendra, Mallya y Mukherjee (2019) 
comprobaron que la calidad del servicio en restaurantes multicocina, es relevante para la 
satisfacción y directamente dando como resultado la lealtad de los clientes, que se tangibiliza en 
visitas repetitivas al establecimiento. 
Saengchai y Jermsittiparsert (2020), validaron la hipótesis del efecto moderador de la 
calidad de servicio en la relación de la satisfacción y lealtad en el sector restaurantes y hostelería 
de Tailandia. Dicho estudio reforzó la investigación realizada por Jin (2015) que determinó que 
la calidad de servicio afecta directamente la lealtad actitudinal de los clientes en restaurantes de 
USA. Carranza, Díaz y Martín-Consuegra (2018) validaron la hipótesis sobre la influencia 
positiva de la calidad de servicio en la satisfacción y lealtad de clientes de establecimientos de 
comida rápida. Otra perspectiva es la influencia directa de la calidad de servicio sobre la lealtad. 
Gil, Hudson y Quintana (2006) demostraron que las dimensiones no tangibles de la calidad de 
servicio aumentan los niveles de lealtad en usuarios restaurantes en España. No obstante, las 
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dimensiones tangibles no generan el mismo efecto. La explicación para esta teoría se basa en la 
alta probabilidad de que los clientes de dichos establecimientos hayan desarrollado relaciones de 
confianza con el sujeto encargado de brindar los servicios, sintiéndose de esa manera más 
cómodos en un entorno con elementos intangibles familiares (Zeithaml & Bitner, 2003). 
En el caso de restaurantes temáticos, la investigación sobre restaurantes étnicos coreanos 
en USA de Ha y Jang (2010) validó la influencia positiva de la calidad de servicio en la lealtad 
del cliente. Los resultados indicaron que independientemente del entorno físico, los restaurantes 
con solo proporcionar un servicio y una comida de buena calidad pueden lograr que sus clientes 
se sientan satisfechos y deseen volver. Susanti (2014) identificó que la calidad de servicio en 
restaurantes tradicionales (Indonesia), genera que los clientes se sientan leales, pues los 
encuestados basaron estas sensaciones en la actitud de los empleados, puesto que ellos les 
brindaban el tiempo necesario para ayudarlos con los inconvenientes del local. 
Auapinyakul y Deebhijarn (2019) realizaron un estudio sobre restaurantes temáticos en 
restaurantes tailandeses en USA, confirmando dos hipótesis: la influencia directa positiva de las 
dimensiones tangibles de la calidad de servicio (capacidad de respuesta y la empatía) sobre la 
lealtad, y la influencia positiva indirecta de la calidad de servicio sobre la lealtad (satisfacción 
como mediador). Gracia, Bakker y Grau (2011) demostraron que las evaluaciones positivas de 
los clientes sobre la calidad del servicio en restaurantes españoles generan grandes intenciones de 
regresar al local y que las probabilidades de volverse leal aumenten. En síntesis, la lealtad del 
cliente es influenciada positiva y significativamente por la calidad del servicio siempre y cuando 
esta última sea percibida de manera favorable (Kim, 2011). Por tanto, la calidad del servicio es 
un factor importante en el sector restaurantes; su experiencia en general permite potenciar la 
lealtad hacia la empresa (Reich, McCleary, Tepano & Weaver, 2005). 
 Experiencia del consumidor y lealtad del cliente 
Las experiencias que sean creadas y puestas en acción de manera correcta incentivan, 
mediante una conexión emocional, el logro de la lealtad en medio de un contexto atractivo, 
interesante, convincente y consistente (Pullman & Gross, 2004). Referido a ello, diversos análisis 
afirmaron que el marketing experiencial ha tenido un gran impacto en los usuarios de 
establecimientos hospitalarios. Se generó intenciones de recompra y comentarios positivos por 
medio del boca a boca. En consecuencia, es importante que las empresas tomen en cuenta las 
experiencias sensoriales del marketing experiencial para el logro de la lealtad (Lin, Chang, Lin, 
Tseng & Lan, 2009). 
Por un lado, para los restaurantes en general, Kanopaitė (2015) estudió el impacto del 
marketing experiencial en la satisfacción y retención de clientes en Lituania. Descubrió que el 
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marketing experiencial tiene un gran impacto en la satisfacción y lealtad. Además, los hallazgos 
muestran que el marketing experiencial impacta en la retención de clientes, resaltando a la 
experiencia sensorial (variable más influyente en la satisfacción, retención y valor). Por otro lado, 
en restaurantes temáticos, Pratminingsih et al. (2018) confirmaron la relación entre el marketing 
experiencial y la lealtad. En dicho estudio, se explica que el marketing experiencial es una táctica 
desarrollada por empresarios para que sus usuarios puedan sentir diversas emociones en cada 
etapa del servicio, influenciados por el entorno físico del local. 
 Calidad de servicio, experiencia y lealtad del cliente 
Diversos estudios demostraron que un entorno físico atractivo y novedoso influye en la 
percepción de la calidad de los clientes (Parasuraman et al. ,1988, citado en Ha & Jang, 2010). Es 
decir, los factores ambientales influyen en la percepción de calidad de servicio por ser parte de la 
experiencia de consumo (Wall & Berry, 2007). En este sentido, la experiencia cumple un rol 
moderador, puesto que, se identificaron que elementos del entorno, tangibles y/o intangibles 
influyen en la percepción de los clientes sobre el desempeño de los proveedores de servicio, así 
como el cumplimiento de las expectativas previas con respecto a la calidad. La experiencia puede 
afectar en la relación de la calidad y lealtad, puesto que ésta se da antes, durante y después del 
consumo (Ha & Jang, 2010). 
Para los restaurantes, Jin et al. (2013) cuentan con un estudio realizado en USA, que 
también refuerza este rol de la experiencia. El principal hallazgo de la investigación demuestra 
que los restaurantes pueden mejorar el vínculo con sus clientes por medio de aspectos 
emocionales e interpersonales, reforzando la relevancia de la prestación de servicios en entornos 
estéticamente agradables. Dichos aspectos experienciales son reforzados por su relación positiva 
con la lealtad de los clientes, desarrollando en ellos fuertes vínculos emocionales, incrementando 
la probabilidad de convertirlos leales. Dicha teoría respaldó las afirmaciones de Dick y Basu 
(1994), quienes confirmaron que los clientes, al ser expuestos a una serie de experiencias 
emocionales favorables, cuentan con muchas probabilidades de iniciar comportamientos leales. 
Por ende, demuestra que las estrategias orientadas a perfeccionar el valor de las experiencias 
ofrecidas a los clientes permiten generar vínculos emocionales, aumentando el nivel de 
satisfacción en la calidad de servicio y lealtad (Jin et al., 2013). 
El estudio de Jin (2015), confirma que las experiencias que brinden interacciones y 
relaciones cálidas y satisfactorias con los proveedores del servicio pueden mejorar los vínculos 
emocionales de los comensales. La investigación encuestó a 208 clientes longevos de restaurantes 
en USA, quienes demostraron que el factor importante para seleccionar un restaurante es la 
conexión emocional brindada por la experiencia del establecimiento. Es decir, los restaurantes 
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que cuenten con un servicio amable y una buena atención generan comportamientos positivos en 
la intención de regreso o recompra en clientes de edad avanzada (Fu & Parks, 2001). En este caso, 
la experiencia y la calidad cumplen un rol exógeno, pues ambas son importantes en la misma 
medida sobre la lealtad. Por tal motivo, las empresas deben capacitar constantemente a sus 
colaboradores para mantener o mejorar los estándares de hospitalidad. Dicha investigación 
concluye motivando a que se realicen estrategias para mejorar las relaciones de calidad y 
experiencia con el cliente para generar vínculos emocionales a largo plazo que sirvan como 
impulsadores para la calidad de servicio, logrando como fin la lealtad en los usuarios.  
Raghavendra et al. (2019) estudian la relación de la calidad de servicio, satisfacción y 
lealtad del cliente, con enfoque en factores físicos. La investigación encuestó a 340 estudiantes 
consumidores de restaurantes de cocina múltiple, quienes mostraron la importancia de los factores 
tangibles en los restaurantes para mejorar la percepción de calidad de servicio. Dicho hallazgo 
guarda relación con estudios previos que sostienen que aspectos como los colores tienen 
influencia en las emociones y lealtad de los clientes (Emir, 2016). La investigación refuerza la 
idea de reforzar la calidad de servicio brindando una experiencia memorable en los comensales 
por medio del entorno físico, decoración, aroma, música, iluminación, etc. En este caso, la 
experiencia se ubica como una variable mediadora, debido a que, es influenciada por la calidad 
de servicio y con ello, se busca la lealtad mediante el incentivo de la revisita al local (Raghavendra 
et al., 2019). 
El estudio de Zhong y Moon (2020), señala a la experiencia como variable de mediación 
parcial, puesto que la calidad del servicio y del producto; así como la estrategia de precios y las 
características del establecimiento son los principales factores que pueden afectar la satisfacción 
del cliente. En este sentido, los clientes satisfechos tienden a recomprar productos y convertirse 
en clientes leales, y se comprometen positivamente a dar recomendaciones a otros clientes y son 
menos sensibles al precio. Asimismo, la probabilidad de que recomienden la marca a otros es 
mayor; así como la probabilidad que compren repetidamente ese producto en lugar de cambiar a 
otras marcas alternativas (Zhong & Moon, 2020). 
Zena y Hadisumarto (2013) realizaron un estudio sobre un establecimiento que ofrece 
distintos juegos de mesa a sus comensales: “Strawberry caf�”. La investigaci��tuvo como 
principal hallazgo la importancia del marketing experiencial en la obtención de la satisfacción y 
lealtad. Se demostró la relevancia de la calidad de servicio; no obstante, por el rubro del negocio, 
el marketing experiencial refuerza este último de manera significativa para lograr la lealtad. Es 
decir, la experiencia es una variable exógena que afecta a la calidad y con ello busca la lealtad, 
pero no es afectada por otras variables. Asimismo, se realizó un estudio de restaurantes étnicos 
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coreanos en USA que confirmó que la atmósfera (factor experiencial) modera directamente la 
relación entre calidad de servicio y lealtad (Ha & Jang, 2010). Además, muestra la importancia 
de estos dos últimos, pues al ser positivo el primero, el último aumenta rápidamente. Por ende, es 
relevante que las empresas consideren capacitar a sus empleados para que induzcan 
comportamientos de lealtad. También, el estudio descubrió que el efecto de la calidad de servicio 
sobre la lealtad depende mucho de cómo el cliente perciba el entorno. Es decir, los clientes pueden 
ser leales con mayor facilidad cuando la ambientación les genera una experiencia agradable. 
Asimismo, Pratminingsih et al. (2018) demostraron el impacto de la calidad de servicio y 
marketing experiencial en la lealtad y en las intenciones de recompra en restaurantes étnicos. En 
este caso, ambas variables toman una postura exógena, pues pueden afectar a la lealtad de manera 
independiente una de la otra. Por tanto, generar emociones satisfactorias con la ambientación es 
una herramienta de marketing importante para la lealtad (Ha & Jang, 2010). 
Finalmente, como se muestra previamente, las variables estudiadas cumplen roles 
diferentes en cada estudio, a pesar de que siempre se encuentren relacionadas de alguna manera 
en las revisiones teóricas y empíricas. Por esta razón, la presente investigación busca descubrir el 
rol que cumple la experiencia de usuario con relación a las otras dos variables para el contexto 
limeño de los restaurantes temáticos. 
 Comparación y elección de modelos teóricos 
Las dimensiones que definen el nivel de calidad de un servicio, experiencia y lealtad del 
cliente difieren entre los modelos presentados (ver Anexo C). No obstante, esto se da por la 
subjetividad en la percepción de los clientes, pues toman en consideración distintos aspectos para 
la valoración de la calidad (Núñez & Juárez, 2018). En el presente apartado, se explicarán las 
similitudes y diferencias entre los distintos modelos presentados por cada eje y la elección de los 
modelos a utilizar para la presente investigación. 
5.5.1. Comparación de modelos teóricos de calidad de servicio 
El primer modelo teórico mostrado fue el de Grönroos (1984). El modelo de la calidad 
percibida (PSQM) demuestra que la calidad de servicio se da principalmente por la evaluación 
del cliente sobre la expectativa y lo recibido, donde los componentes más importantes fueron la 
calidad técnica, funcional y la imagen corporativa. El segundo modelo presentado fue 
SERVQUAL de Parasuraman et al. (1985), basado en las expectativas y rendimiento para el logro 
de la satisfacción mediante cinco dimensiones para el análisis de la calidad de servicio: empatía, 
fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta y elementos tangibles. Lo positivo de estos modelos, 
es la valoración de las expectativas, percepciones y satisfacción de los usuarios para el análisis de 
la calidad de servicio (Grönroos, 1984; Parasuraman et al., 1985). Con ello, se pueden tomar 
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decisiones para la mejora de la calidad reduciendo la brecha entre las expectativas y lo recibido. 
No obstante, Cronin y Taylor (1992) sostuvieron que el modelo SERVQUAL era inadecuado por 
la poca evidencia teórica y empírica sobre la relación de las experiencias y las expectativas. Por 
ello, crearon el modelo SERVPERF que contenía sólo las cinco dimensiones del modelo 
SERVQUAL, alegando que de esta manera se tendría una valoración y escala más precisa (Núñez 
& Juárez, 2018). Además, si bien la calidad de servicio percibida influye en la satisfacción, se 
debe considerar la existencia de otras variables que pueden intervenir en la consecución de ésta 
(Núñez & Juárez, 2018).  
En busca de progresar el análisis de la tangibilidad en la calidad, Stevens et al. (1995) 
crearon DINESERV. Lo positivo de este modelo, es que utiliza una escala de elementos múltiples 
para la medición de la calidad de servicio en restaurantes, objeto de la presente investigación, 
manteniendo las mismas dimensiones del modelo SERVQUAL (Raajpoot, 2002). DINESERV 
desarrolla los elementos tangibles por medio de 10 ítems, las cuales son muy comparables con las 
de SERVQUAL, la diferencia radica en el número de elementos para su medición. Lo negativo 
es que, al analizar ambos modelos, se puede identificar que hay un aspecto tangible que ha sido 
ignorado: producto/servicio, puesto que los autores sólo consideraron elementos estéticos, 
funcionales, sociales y funcional/social (Raajpoot, 2002). Por esta razón, se consideró el modelo 
TANGSERV de Raajpoot (2002), el cual cuenta con los aspectos de SERVQUAL y DINESERV, 
pero se centra más en elementos tangibles. Este modelo, al igual que el de Stevens et al. (1995), 
está orientado al sector de restaurantes, pero incorpora elementos tangibles del producto/servicio 
en su medición (Marković, Komšić & Dorčić, 2015) (ver Anexo D).  
Respecto a las dimensiones de medición, se identificaron tres categorías distintas: imagen 
organizacional, personal de contacto y la organización del servicio (ver Anexo E). Las 
dimensiones relacionadas al personal de contacto son las más utilizadas en los modelos 
mencionados, menos en el modelo TANGSERV y en menor medida en el PSQM. El uso frecuente 
de esta dimensión se da principalmente por las siguientes características: inseparabilidad, la 
variabilidad y la especialidad, las cuales determinan la relación entre el servicio y su proveedor 
(Kotler & Keller, 2012; Mercado, 2008; Núñez & Juárez, 2018). Otra relación entre los modelos 
es que para el modelo PSQM, las variables orientadas a la imagen organizacional y al servicio 
juegan un papel fundamental; no obstante, para los demás modelos, estas categorías no son tan 
relevantes y la dimensión de elementos tangibles es la única que se encuentra presente en todos. 
La tangibilidad de los servicios toma un papel fundamental en la evaluación de la calidad de los 
servicios, pues según Kotler y Keller (2012), los clientes cuentan con problemas para evaluar la 
calidad de los servicios por su naturaleza intangible y; por esta razón, buscan basar su percepción 
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de manera objetiva, basándose en los aspectos físicos que rodean el servicio brindado (Bitner, 
1990; Hoffman & Bateson, 2012; Núñez & Juárez, 2018). 
Es innegable la importancia del modelo SERVQUAL para la medición de la calidad de 
servicio en distintas industrias. Dicho modelo ha sido utilizado en distintos estudios de 
hospitalidad con resultados aceptables; sin embargo, también se ha identificado que se encuentra 
limitado por contar con un enfoque genérico (Kincaid, Baloglu, Mao & Busser, 2010). Por 
ejemplo, en el estudio realizado por Lee y Hing (1995), los elementos tangibles de la calidad de 
servicio fueron los de menor calificación en comparación con otras dimensiones, contradiciendo 
la relevancia del entorno físico en los restaurantes (Wakefield & Blodgett, 1996, citado en Kincaid 
et al., 2010). Por ello, los modelo TANGSERV y DINESERV fueron creados.  
Por un lado, TANGSERV incorpora factores como la música, diseño, presentaciones, etc. 
con el objetivo de dar mayor importancia a los elementos tangibles en los restaurantes (Raajpoot, 
2002). No obstante, el modelo obvia en su medición las expectativas de los clientes (Carranza, 
2018). Como se mencionó al inicio de la sección, las expectativas son un componente importante 
para la consecución de la satisfacción de cliente; por ello, TANGSERV generaría inconsistencias 
si se busca medir su relación con la lealtad o aspectos relacionados (Grönroos, 1984; Parasuraman 
et al., 1985). Por ejemplo, el estudio de Kincaid et al. (2010) tuvo como propósito evaluar el 
modelo TANGSERV y su influencia en el comportamiento de compra en restaurantes en Turquía 
por medio del afecto. El estudio determinó que existieron muchos errores en las correlaciones 
entre los ítems, por lo que la validez de las construcciones del modelo podría ser cuestionable 
(Kincaid et al., 2010).  
Por otro lado, DINESERV no mide de manera precisa las dimensiones tangibles de la 
calidad de servicio porque no incorpora aspectos relacionados al diseño, producto/servicio o 
ambientales/sociales (Carranza, 2018). A pesar de ello, se han evidenciado investigaciones 
empíricas que utilizan DINESERV como herramienta principal para la medición de la calidad de 
servicio. En ese sentido, Marković, Raspor y Dorčić (2011) midieron la calidad de servicio en 12 
restaurantes en Croacia. Se usaron las 5 dimensiones y se agregaron 2 variables más para 
determinar que las expectativas de los clientes son más importantes que sus percepciones. Los 
valores alfa Cronbach fueron de 0,88 y superiores, lo que significó que el modelo era confiable 
para medir la calidad de servicio y sus percepciones en los restaurantes (Marković et al., 2015). 
También, Kim (2011) analizó las relaciones entre la calidad de servicio, satisfacción y lealtad del 
cliente en 7 restaurantes de Corea. La escala utilizada fue DINESERV con sus cinco dimensiones 
y tres dimensiones tangibles adicionales. El estudio confirmó que los colaboradores de primera 
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línea influyen en un alto grado las percepciones de los comensales sobre la calidad de servicio; y, 
en consecuencia, en la lealtad de los usuarios (Kim, 2011). 
En conclusión, existen diversos estudios en los que se mide la calidad de servicio en 
restaurantes (ver Anexo F); no obstante, los más usados en este sector cuentan aún con muchas 
limitaciones, las cuales se resumen en la Tabla 11. 
Tabla 11: Principales limitaciones de los modelos de calidad de servicio 
Modelo Autor Limitación 
SERVQUAL Parasuraman et al. (1988) Falta de profundidad en dimensiones tangibles. 
DINESERV Stevens et al. (1995) Falta de organización de las dimensiones tangibles: factores ambientales/sociales, diseño y productos/servicios. 
TANGSERV Raajpoot (2002) Las expectativas de los consumidores no son incorporadas. 
Adaptado de Carranza (2018). 
 
Finalmente, según la literatura recabada y el análisis de los aspectos positivos y negativos 
de cada modelo de calidad de servicio presentado en esta sección, se concluye que el modelo 
escogido para el análisis de la presente investigación será la herramienta DINESERV de Stevens 
et al. (1995), pues se encuentra orientada al rubro de restaurantes, igual que el presente estudio 
por su enfoque en restaurantes temáticos. Las cinco dimensiones que abarca este modelo son: 
tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, garantías y empatía. La tangibilidad involucra 
todos los aspectos físicos que percibe el cliente como instalaciones, limpieza, el personal, material 
de comunicación, etc. La confiabilidad refiere a la precisión de los pedidos para el cliente, la 
facturación correcta, etc. La capacidad de respuesta, a la disposición y asistencia personal a los 
clientes. La garantía, refiere a que los clientes puedan confiar en el restaurante, acorde a la carta, 
asistencia personal, limpieza, etc. Finalmente, la empatía, involucra la atención personalizada a 
los clientes según sus necesidades (Stevens et al.,1995). 
 A modo de aclaración, el modelo TANGSERV, que se dirige también al mismo contexto, 
no fue escogido por las limitaciones y problemas previamente descritos y por las declaraciones 
del autor del modelo quien señala que aún se necesita de mayores investigaciones para entender 
las construcciones de los comensales con respecto a la calidad de servicio percibida en los 
restaurantes (Raajpoot, 2002; Kincaid et al., 2010). 
5.5.2. Comparación de modelos teóricos de experiencia del cliente 
Desde un punto de vista económico, Pine y Gilmore (1998) presentaron la definición de 
experiencia económica, que refería a un nuevo paradigma de consumo que las empresas deben 
adoptar para competir con garantías; es decir, la experiencia debe ser percibida por sus clientes 
como una nueva forma de ofertar un producto o servicio (Barreto & Martínez, 2016). Con ello, 
se lograría un elemento diferenciador por brindar experiencias memorables y únicas a lo largo del 
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tiempo. Para que dicho argumento sea validado, Pine y Gilmore (1998) sostuvieron los cuatro 
tipos de experiencia. Todas siempre orientadas a tener al cliente como protagonista de la 
experiencia (Barreto & Martínez, 2016).  
Asimismo, se enfatizó en las experiencias según Schmitt (1999), quien sostiene que los 
clientes forman parte de distintos “���os Experienciales Estrat�gicos”: SENSE, FEEL, 
THINK, ACT y RELATE (Barreto & Martínez, 2016). De esta manera, se define al “marketing 
experiencial como el desarrollo de los clientes y la compra de bienes o servicios de una empresa 
o marca despu�s de experimentar actividades y percibir estimulaciones” (Schmitt, 1999, citado 
en Yuan & Wu, 2008, p. 391). Por ende, dicho concepto sirve como motivador para la toma de 
decisiones positiva y rápidamente (Williams, 2006; Marques, 2015).  
Ambos conceptos pueden ser comparados entre sí (ver Anexo G). La principal similitud 
es la concepción del cliente como un ser racional y emocional. No obstante, se diferencian en que 
el modelo de Schmitt (1999) considera al cliente como un elemento externo que se beneficia del 
servicio y el modelo de Pine y Gilmore (1998) considera al cliente como un elemento interno, 
pues la experiencia se da solo en su mente (Marques, 2015). Por tal motivo, la experiencia de 
usuario es un enfoque que permite que las empresas alcancen sus objetivos considerando a la 
percepción del cliente como actor principal. Por ello, ambos modelos han podido ser 
profundizados mediante diversos casos empíricos (ver Anexo H). Para el modelo de Pine y 
Gilmore (1998), se realizó un estudio en el sector turismo realizado por Oh, Fiore y Jeoung (2007), 
el cual concluyó que la relación de los tipos de experiencia con las variables satisfacción, memoria 
y calidad eran complicadas de predecir, pues dependen en gran medida de las ofertas del lugar 
destino (Oh et al., 2007, Barreto & Martínez, 2016). 
Respecto a los estudios realizados en base a la propuesta de Schmitt (1999), se aprecia en 
la literatura más casos en la industria hospitalaria en comparación del modelo anterior. La mayoría 
de ellos son realizados en países como Indonesia y Taiwán; debido a que, Indonesia ha 
demostrado un incremento en el porcentaje de gastos destinados a la gastronomía del país por los 
turistas (Wijaya, Morrison, Nguyen & King, 2016) y Taiwán es considerado como uno de los 
destinos más importantes para encontrar buena comida gracias su diversidad cultural (Lien, Hsiao 
& Huang, 2010). El marketing experiencial de Schmitt (1999) fue aplicado en el estudio de Yuan 
y Wu (2008). Dicha investigación examinó el rol de la experiencia y su relación con el valor 
experimental para el logro de la satisfacción en cafeterías de Starbucks. Para ello, se analizaron 
sólo tres variables del modelo: SENSE, FELL y THINK. Además, se incluyeron variables como 
la calidad de servicio, valor emocional y funcional. Los resultados confirmaron la influencia 
significativa del marketing experiencial sobre la satisfacción del cliente (Yuan & Wu, 2008). 
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Chou (2009), gracias a la participación de 408 comensales, identificó que la variable 
emocional (sense) del marketing experiencial, en comparación con las demás, contaba con una 
influencia muy significativa sobre el valor del cliente por alto índice de correlación entre ambas 
variables. Otro estudio relacionado se dio en Indonesia, en donde Wahyuningtyas, Achmad y 
Zainul (2017) analizaron por separado cada una de las cinco variables del marketing experiencial 
de Schmitt (1999) respecto a la satisfacción del cliente y con ello la lealtad. Los resultados 
mostraron que cada uno de ellos influía de manera significativa sobre las otras variables 
estudiadas en restaurantes. 
Ambos conceptos orientados a medir la experiencia de usuario demuestran ser muy útiles 
en su aplicación en diversas industrias. Sin embargo, también cuentan con algunas limitaciones 
específicas que se pueden apreciar en la Tabla 12, las cuales generan inconvenientes en el 
desarrollo de los estudios en los que se utilicen. 
Tabla 12: Principales limitaciones de los modelos de experiencia del cliente 







La racionalidad se expresa en el nivel de participación del cliente pasiva y 
activamente, pero las emociones se expresan desde la absorción hasta la 





Escala sensorial, emocional, cognitiva están presentes. Sin embargo, no son 
explícitos los valores conductuales y relacionales que produce la experiencia. 
Adaptado de Marques (2015). 
 
Gracias a toda la información recabada, se concluye que el modelo escogido para la 
presente investigación será el de los módulos de las experiencias de Schmitt (1999), que 
comprende las sensaciones, sentimientos, emociones, actuaciones y relaciones, las cuales se 
describieron detalladamente en el punto 3 de la presente sección. Por un lado, se eligió dicho 
modelo por la gran cantidad de estudios empíricos orientados a restaurantes que lo utilizan, en 
donde su desarrollo, validez y adaptabilidad permite su uso para distintos contextos como en el 
caso de restaurantes temáticos (Barreto & Martínez, 2016). Por otro lado, uno de los componentes 
fundamentales de esta investigación es el de concebir la idea que el cliente cuenta con sus propias 
percepciones y expectativas gracias a la literatura recabada en la calidad de servicio. Por ello, es 
necesario analizar percepciones y expectativas consideradas como resultado del impulso de 
estrategias de marketing experiencial (Yuan & Wu, 2008). 
5.5.3. Comparación de modelos teóricos de lealtad del cliente 
En primer lugar, se presentó el modelo de Dick y Basu (1994), el cual estudia la lealtad 
del cliente por medio de la actitud relativa y el comportamiento frente a la recompra. Los autores 
combinan estas dos variables por medio de dos niveles, generando cuatro diferentes situaciones: 
fidelidad, fidelidad latente, falsa fidelidad y no fidelidad. La primera situación es la más esperada 
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y deseada, la cual nacía de la actitud favorable del cliente y su comportamiento de compra o 
recompra estable (Setó, 2003).  
En segundo lugar, Zeithaml et al. (1996) desarrollaron el modelo de las intenciones del 
comportamiento, el cual cuenta con una escala de trece ítems distribuidos en cinco dimensiones: 
lealtad, cambio, sensibilidad al precio, queja externa y queja interna (Setó, 2003). Esta escala 
puede ser considerada como la más completa para poder analizar las intenciones del 
comportamiento (Setó, 2003). Este último modelo es considerado más ventajoso que el modelo 
de Dick y Basu (1994), pues, al contar con solo una dimensión orientada a medir la lealtad del 
cliente, la falsa lealtad no será confundida por la verdadera al no tomar en cuenta variables de 
lealtad provenientes de un comportamiento puro (Setó, 2003). 
En tercer lugar, se presentó el modelo de Mattila (2001). Dicho modelo desarrollo cinco 
dimensiones de las intenciones del comportamiento orientados a restaurantes: compromiso 
afectivo (Shemwell, Cronin & Bullard, 1994), compromiso cognitivo (Beatty, Homer & Kahle, 
1988), comportamiento de lealtad (Zeithaml et al., 1996) y actitud. Mattila (2001) señala la 
importancia del ambiente para la influencia de la experiencia en los restaurantes (Hansen, Jensen 
& Guastafsson, 2005). Otra de las bases teóricas para la creación del modelo es la relevancia del 
afecto en la creación de fidelidad continua y duradera (Bowden, 2009).  
Los tres modelos han sido desarrollados en diversos estudios empíricos (ver Anexo I). El 
modelo de Mattila (2001) fue desarrollado por Ha y Jang (2010). Dicha investigación tuvo como 
propósito identificar la influencia de la calidad de la comida y servicio en la satisfacción y lealtad, 
teniendo como moderador el ambiente en restaurantes coreanos en USA. Se tuvo como resultado 
a la percepción de la calidad de servicio y comida como factor más importante para la consecución 
de lealtad que la percepción del ambiente o atmósfera (Ha & Jang, 2010). Carranza et al. (2018) 
desarrollaron una investigación sobre la lealtad influenciada por la calidad de servicio, comida y 
atmósfera en locales de comida rápida en España. El estudio midió la lealtad con 6 ítems 
adaptados del modelo de Dick y Basu (1994), combinando perspectivas actitudinales y 
conductuales. Luego de analizar las respuestas de 456 comensales, se concluyó la influencia 
significativa de la calidad de servicio en la lealtad y a la confianza como variable mediadora 
importante (Carranza et al., 2018). 
El modelo de Zeithaml et al. (1996), aunque no fue desarrollado para restaurantes en 
específico, ha tenido una gran presencia en diversos casos empíricos. Por ejemplo, Namkung y 
Jang (2007) analizaron la percepción de la calidad de los alimentos con relación a la satisfacción, 
las intenciones del comportamiento y la recompra. La medición de la lealtad se dividió en tres 
preguntas sobre la recomendación, el regreso y la comunicación de aspectos positivos del 
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restaurante. Se concluyó que la calidad de los alimentos es sumamente importante para la 
satisfacción y las intenciones del comportamiento de los clientes (Namkung y Jang, 2007). 
Han y Ryu (2009) investigaron las relaciones del entorno físico con respecto a la 
percepción de los precios, satisfacción y lealtad de clientes de restaurantes en USA. La lealtad fue 
medida por los ítems provenientes del modelo de Zeithaml et al. (1996), pero se agregó una 
variable relacionada como la permanencia del usuario en el local. Los resultados del estudio 
determinaron que el entorno físico mejora el nivel de satisfacción y lealtad de los 
comensales. Igualmente, Ryu, Lee y Kim (2012) examinaron la influencia del entorno físico, los 
alimentos y el servicio en la imagen y valor percibido sobre la satisfacción y las intenciones de 
recompra en restaurantes chinos en USA. Para medir la fidelidad solo se utilizó la dimensión 
lealtad del modelo de Zeithaml et al. (1996). El estudio concluyó, con la participación de 42 
restaurantes chinos, que la calidad del entorno físico, la comida y el servicio al cliente influyen 
significativamente en la imagen del restaurante y este factor a su vez impacta en la percepción del 
valor y las intenciones de comportamiento de los comensales (Ryu et al., 2012). 
Los modelos de lealtad en muchos casos funcionan sin ningún problema; no obstante, 
ninguno está libre de críticas por las falencias encontradas en la literatura (ver Tabla 13).  
Tabla 13: Principales limitaciones de modelos de lealtad del cliente 
Modelo Autor Limitación 





No concibe a las emociones con efectos negativos o positivos 
como variables influyentes en las intenciones del comportamiento 
y confunde lealtad verdadera con falsa (Mattila, 2001). 




Asumen correspondencia positiva entre comportamiento e 
intenciones no siempre concluida en casos empíricos (Setó, 2003). 




Poca investigación empírica basada en el presente modelo y no 
analiza explícitamente el vínculo emocional con la empresa para 
alcanzar una lealtad verdadera (Mattila, 2001). 
 
Finalmente, la presente investigación tendrá como escala de medición el modelo de las 
intenciones de comportamiento de Zeithaml et al., (1996), puesto que permite evitar problemas al 
no confundir la lealtad verdadera con la falsa, basada solo en intenciones de recompra (Setó, 
2003). Este modelo incluye una medida multidimensional que involucra: fidelidad, cambio, 
sensibilidad al precio, queja externa y queja interna. En el punto 4.3 de la presente sección, se 
mostró los ítems correspondientes a cada dimensión. Además, el modelo, al contar con más 
dimensiones de medición, se traduce en una de las herramientas más completas para los objetivos 
propuestos (Setó, 2003). El modelo de lealtad de Mattila (2001), aunque cuente con un enfoque 
en restaurantes, no ha sido aplicado en casos empíricos suficientes para poder considerarlo como 
la herramienta base para la medición de lealtad del cliente de este estudio. 
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CAPÍTULO 3: MARCO CONTEXTUAL 
 Servicios en el mundo 
 Situación actual 
1.1.1. Sector servicios 
“Los servicios se han convertido en el sector ec���ico m�s importante de la economía 
mundial tanto en los países desarrollados como en la mayoría de las economías en desarrollo” 
(Aboal, Crespi & Rubalcaba, 2015, p. 13). En los últimos años, un factor clave del sector es la 
mayor integración económica de servicios en países europeos en comparación a países asiáticos 
o africanos; por otro lado, la mayoría de los países del Caribe están basados en una economía de 
servicios, puesto que el desarrollo de la economía se presenta en diversos procesos productivos 
que desarrolla un país. Por último, en América Latina y el Caribe, el desempeño de los servicios 
puede ser más relevante que en otras regiones en desarrollo; debido a que, presenta mayor 
participación económica; por ello, se asemeja más a una economía basada en estrategias 
competitivas necesarias para la diferenciación de productos en esta región (Aboal et al., 2015). 
En base a ello, la tendencia hoy en día está basada en el crecimiento de la presencia de 
servicios en proceso de consumo y empresariales; así como de la capacidad de los servicios como 
valor agregado en innovación o producción (Aboal et al., 2015). En Colombia, el sector servicios 
se encontró en constante crecimiento hasta fines de 2019, donde los principales servicios que 
contribuyen al PBI del país son las actividades profesionales científicas y técnicas, mediante una 
variación del 16,1% respecto al año anterior, y las actividades de programación, transmisión y 
agencia de noticias, cuya variación fue de 16% (Departamento Administrativo Nacional de 
Estadística [DANE], 2019). Sin embargo, para fines del primer trimestre de 2020, el sector 
servicios presentó un decrecimiento porcentual de la mayoría de los servicios brindados en el 
país; a pesar de ello, tanto los servicios de actividades de centros de llamadas (call center) y el 
servicio de desarrollo de sistemas informáticos y procesamiento de datos presentaron un 
incremento porcentual significativo (DANE, 2020). Por otro lado, en Chile, el sector servicios 
presentó un crecimiento en su índice de ventas desde abril 2019 hasta setiembre del mismo año 
debido al incremento de las ventas tanto del servicio de transporte y almacenamiento como los 
servicios de actividades profesionales, científicas y técnicas, cuyo incremento fue de 8,8% y 
8,9%, respectivamente (Instituto Nacional de Estadística [INE], 2019a); a pesar de ello, el índice 
de ventas de servicios presenta un decrecimiento importante de seis de un total de ocho sub 
sectores de servicios en Chile producto de la crisis social y la llegada del coronavirus; siendo el 
más afectado el servicio de actividades artísticas, de entretenimiento y recreativas con variación 
porcentual de -38,6% respecto al 2014 como año base (INE, 2020). Asimismo, según el Instituto 
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Nacional de Estadística y Censos (INEC, 2019), la inflación es una de las ventajas del sector 
servicio en Ecuador, puesto que a fines del 2019 se registró un incremento de 0.17% con respecto 
al mes anterior (INEC, 2019); en contraste, a fin del primer trimestre del 2020, el sector servicios 
registró un valor de -0.13% de inflación respecto al mes anterior (INEC, 2020). 
Por otro lado, con respecto a las modalidades de trabajo actuales, las empresas que 
brindan servicios representan una mayor proporción en cuanto a empresas que ofrecen bienes 
hasta finales del 2019 (ver Anexo J) (Basco, De Azevedo, Harraca y Kersner, 2020).  
Sin embargo, debido a la propagación mundial del COVID-19 a inicios del 2020, las 
empresas tuvieron que adaptar sus modalidades de trabajo hacia una versión digital en el sector 
servicios, incrementando el trabajo basado en equipos Scrum y el teletrabajo regular (ver Anexo 
K). Asimismo, la modalidad presencial con horarios flexibles también ha tenido un crecimiento 
considerable en comparación a la modalidad tradicional (Basco et al., 2020). 
1.1.2. Servicios de hospitalidad 
Como se mencionó en el marco teórico, los servicios de hospitalidad están compuestos 
por servicios como restaurantes y alojamiento o sector hotelero. En este primer apartado se 
explicará el impacto del sector hotelero en diversos países, posteriormente, se describirá la 
situación actual de los restaurantes. 
Según Fernandes (2016), la industria hotelera es una variable importante para el 
desarrollo económico en un país determinado. En ese sentido, en ciudades consideradas coloniales 
en el mundo deben estar enfocadas en la motivación, creatividad e innovación de sus servicios, 
que son principalmente turísticos (Villacis, Pons & Garrido, 2015); por ello, las ciudades 
coloniales en Latinoamérica han impulsado el desarrollo del sector hotelero en los últimos años 
con la finalidad de impulsar el desarrollo económico del país, debido a que, según Perez (2015, 
citado en Orlandini, Paco & Torricos, 2019), en América Latina la inversión en el sector hotelero 
se ha incrementado en los últimos años por los ingresos, empleo y valor añadido generado. Por 
un lado, el desarrollo de la industria hotelera en Chile representa uno de los principales servicios 
y presenta un crecimiento desde el 2001 (INE, 2019b); por otro lado, el sector hotelero ha 
contribuido en el crecimiento económico en Bolivia durante los últimos años (Villacis et al., 
2015). En adición, el Instituto Brasileiro de Geografía y Estadística (IBGE, 2017) afirma que el 
sector turístico y alojamiento en Brasil presenta un desarrollo similar en la última década. Del 
mismo modo, Colombia se encuentra dentro de los principales países con mayor flujo turístico, 
puesto que el sector hotelero presenta un crecimiento constante desde 2009 hasta el 2019 que 
contribuye en el desarrollo económico nacional y el cuidado del medio ambiente (Ministerio de 
Comercio, Industria y Turismo, 2019). Finalmente, la actividad del sector hotelero en argentina 
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se ha incrementado producto de un incremento de turistas internacionales (Ente de Turismo de la 
Ciudad de Buenos Aires, 2019). 
En conclusión, la industria hotelera es una actividad económica clave en ciudades que 
están constituidas por atractivos coloniales y patrimoniales, en donde dicha actividad representa 
una contribución relevante en el desarrollo económico (Orlandini et al., 2019). 
 Restaurantes en el mundo 
 Situación actual  
2.1.1. Restaurantes  
Los restaurantes son establecimientos de servicio al público en donde se realizan pagos 
por bebidas o comida para ser consumidas dentro del local. En la actualidad, existen diversas 
modalidades de servicio, cuya variedad se refleja en base a los establecimientos que ofertan 
comidas, los cuales se encuentran en un proceso constante de evolución de las necesidades del 
consumidor desde el siglo XX hasta la actualidad (Cardona et al., 2019). 
En Colombia, la evolución del sector restaurantes se mantiene constante desde 2013, cuya 
sección de restaurantes, autoservicios, cafeterías y bares representa la mayor variación en 
comparación al servicio de catering industrial (DANE, 2019). Sin embargo, el sector restaurantes 
en Colombia presenta un decrecimiento porcentual de -33,2% para finales del primer trimestre de 
2020, debido a la pandemia del virus COVID-19 (DANE, 2020). Por otro lado, en Chile el sector 
de restaurantes de servicio rápido presentó un crecimiento durante  los tres primeros trimestres de 
2019 alcanzando una variación anual de 11,7%; sin embargo, a partir del cuarto trimestre del 2019 
hasta finales del primer trimestre de 2020, el sector mencionado presenta una variación anual 
negativa de aproximadamente de -10% en promedio debido a la crisis social en octubre de 2019 
y la llegada del COVID-19 a Chile a inicios de 2020 (Cámara Nacional de Comercio Servicios y 
Turismo, 2020). Asimismo, el sector restaurantes en Colombia representa el 7,09% de la 
ponderación de la canasta de índice de precio al consumidor cuya inflación en los precios de los 
servicios dentro del sector era aproximadamente de -0.1% hasta finales de 2019 (INEC, 2019). 
Sin embargo, a finales de marzo de 2020, los precios faltantes del sector restaurantes se 
incrementaron en un total de 24% debido a la coyuntura actual respecto a la pandemia (INEC, 
2020). Finalmente, según el Instituto Nacional de Estadística y Censos (INDEC, 2019), Argentina 
presenta una situación similar, puesto que hasta finales del tercer trimestre de 2019 el sector de 
restaurantes presentaba un aporte significativo al PBI nacional (INDEC, 2019); pero, debido al 
COVID-19, dicho porcentaje decreció considerablemente a finales del cuarto trimestre (INDEC, 
2020). 
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2.1.2. Restaurantes temáticos 
 La historia de los restaurantes temáticos inicia en 1969 con Victoria Station, cadena de 
restaurantes pionera en implementar el concepto de restaurante temático. Dicho establecimiento 
empezó ofreciendo un menú limitado a sus consumidores; para ello, ofrecía una variedad de platos 
servidos dentro de un ambiente inusual: vagones de ferrocarril que fueron restaurados y decorados 
a la época (MacLaurin & MacLaurin, 2000). Luego, en 1971, los estadounidenses Peter Tigrett e 
Issac Morton abrieron el restaurante Hard Rock Café, el cual está orientado a clientes interesados 
en el rock and roll, destacando la evolución de la industria musical (MacLaurin & MacLaurin, 
2000). Finalmente, otro de los restaurantes temáticos pioneros fue Planet Hollywood, fundado en 
1992 por Keith Barish y Robert Earl, el cual basa su ambientación en la industria cinematográfica 
de Hollywood (MacLaurin & MacLaurin, 2000). 
Como se resaltó al inicio, los restaurantes temáticos cuentan con la particularidad de 
enfocarse en diversos segmentos de mercado (Heung, 2002). Según Gindin (1992, citado en 
Heung, 2002), dichos segmentos, en donde se encuentran los restaurantes temáticos, han ido 
evolucionando con el tiempo, desde la generación baby boomers a grupos de familia, gracias al 
envejecimiento de los primeros. En consecuencia, los restaurantes que siguen este tipo de 
concepto deben enfocarse en poder diseñar sus estrategias para atraer a todos los integrantes de 
una familia (Liddle, 1994, citado en Heung, 2002). No obstante, según McDowell (1995, citado 
en Heung, 2002), las empresas también deben de orientarse a una nueva segmentación de 
mercado: la nueva joven generación. Con ello, los restaurantes temáticos pueden ofrecer a las 
jóvenes sensaciones de emoción y experiencias únicas por medio de innovación en la forma en 
cómo brindan sus productos. 
En los últimos años, los restaurantes temáticos además de clasificarse según el tipo de 
comida lo hacen por la decoración especial, en este caso inspirados por estrellas de cine, música, 
deportes, carros, entre otros. Además, tienen como contar con una carta variada, distintas comidas 
como bebidas con temas de decoración; por ello en estos sitios relacionan los nombres de platos 
y bebidas con la temática. (Peñalosa, 2007). Asimismo, la fundación de un restaurante temático 
resulta una opción innovadora, atractiva y distinta, para el público en general, desde los más 
jóvenes hasta los más adultos, puesto que ofrece un ambiente diferente para clientes en distintos 
establecimientos (Sagñay, 2015). 
Hoy en día, a nivel mundial, el concepto de restaurantes y bares temáticos ha sido de gran 
aceptación, generando que la innovación de diversas empresas sea notoria (Aguilar, Rivas Plata, 
Santos & Untul, 2019). Por esta razón, la gran variedad de restaurantes hace que la opinión de los 
clientes sea muy importante, pues ellos serán quienes valoren el nivel de diferenciación que se les 
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está ofreciendo frente a la competencia (Aguilar et al., 2019). Asimismo, Woźniczko y Orłowski 
(2017) identifica diversos restaurantes en el mundo enfocados en la experiencia de usuario, entre 
ellos los restaurantes temáticos, los cuales se encuentran ubicados, mayormente en Asia, tales 
como el Alice in Wonderland Restaurant ubicado en Tokyo, cuya temática está basada en los 
libros de Alicia en el país de las maravillas, o también el Alcatraz ER Restaurant, el cual también 
se encuentra ubicado en Tokyo y su principal atracción es su temática que simula la experiencia 
de encontrarse en un hospital dentro de una prisión (ver Anexo L). 
 Sector gastronómico en el Perú 
 Antecedentes 
La gastronomía peruana ha evolucionado en el transcurso del tiempo mediante una fusión 
de ingredientes y alimentos que han contribuido a lo largo de la historia, a la amplia gama de 
sabores y características únicas de la cocina peruana de hoy (Jacoby & Murillo, 2012) 
En principio, la gastronomía peruana presenta sus orígenes en la era precolombina, en 
donde las principales culturas preincaicas cultivaban diversos alimentos como la papa. Según 
Solutions (2007, citado en la Embajada de Perú en Australia, 2007), este fue el principal cultivo 
en la etapa precolombina y era el elemento básico de las sopas, guisos y la pachamanca. Con 
relación a ello, Jacoby y Murillo (2012) concuerdan en que la papa es considerada como uno de 
los tubérculos más resistentes oriundos de la región andina de Perú y Bolivia hace 8000 años. 
Por otro lado, los españoles, durante la etapa colonial, importaron y exportaron alimentos 
europeos a lo largo de la etapa virreinal, lo cual produjo el primer mestizaje culinario en el Perú 
por las nuevas y diferentes técnicas culinarias (Hinostroza, 2006). Asimismo, durante esta etapa 
los conventos preparaban comidas y postres, lo que contribuyó al mejoramiento de las técnicas 
culinarias (Olivas, 2003, citado en Avolio, 2008). Durante la época republicana, el mestizaje 
produjo una fusión gastronómica producto de la diversidad étnica en aquellos tiempos, en donde 
no solo existía una mezcla culinaria entre alimentos nativos y españoles, sino que también 
alimentos chinos, japoneses, africanos e italianos (Bohardt, 2014). Por un lado, la cocina mora 
llegó al Perú mediante el picadillo mediterráneo, el cual es un platillo típico de la cocina árabe 
que fue utilizado en el Perú como relleno en la papa, empanadas y rocoto (Hinostroza, 2006). Por 
otro lado, las cocineras negras realizaron diversos postres caseros como camotillo, turrón de doña 
pepa, picarones y sanguito (Hinostroza, 2006). Adicionalmente, un plato característico de la etapa 
precolombina es el ceviche, el cual presentó sus primeras versiones en el periodo incaico, cuyos 
principales ingredientes era el pescado, ají y jugo de frutas ácidas como el tumbo o maracuyá; 
posteriormente, dicho plato peruano ha evolucionado debido al mestizaje culinario en el 
transcurso de los años (Jacoby & Murillo, 2012). 
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 Historia y características 
3.2.1. Identidad Peruana en el Sector Gastronómico 
En el presente subcapítulo, se definirá el concepto de cultura para luego describir la 
relación entre la cultura peruana y la gastronomía mediante el desarrollo de identidad y sentido 
de pertenencia. Finalmente, se detallará la importancia de ésta. 
La cultura se presenta en diversos aspectos en la vida, los cuales son aprendidos y 
transmitidos por una persona o sociedad (Riddell, 1989), lo cual es validado por House, Hanges, 
Javidan, Dorfman y Gupta (2004), puesto que describen la cultura como el conjunto de 
pensamientos o valores respecto a la manera de hacer las cosas. En base a ello, la forma de hacer 
las cosas y los valores se presentan tanto en la sociedad, con el nombre de cultura nacional, como 
cultura organizacional en las empresas (Hofstede, 2010). Asimismo, Hofstede, Hofstede y 
Minkov (2010) definen cultura como un software mental que adquieren las personas durante los 
10 primeros años de vida con sus padres, escuela y sociedad en general y además, está compuesto 
por valores básicos aprendidos en dichos entornos (Minkov & Hofstede, 2012). 
En ese sentido, la gastronomía es uno de los comportamientos producto de un 
condicionamiento cultural (Hegarty & O’Mahony, 2001). Según Fischler (1988), es un factor 
clave en la construcción de la identidad de los individuos en una sociedad. En ese sentido, tanto 
la comida como la cocina representan una forma de comprender situaciones de cambios sociales, 
culturales y transnacionales (Wilk, 1999). Todo ello es fundamental para la construcción de la 
identidad tanto personal como grupal, en donde la cocina es un factor clave para el sentido de 
pertenencia en una sociedad (Fischler, 1988). 
En base a lo anterior, la cultura peruana es una mezcla de diversas culturas tanto 
occidentales como orientales producto de migraciones a través de los años, Imilan (2015) afirma 
que dicha mezcla cultural ha privilegiado a las personas blancas que vivían en la ciudad en 
comparación a la población indígena y negra en el Perú. Sin embargo, la gastronomía se ha 
convirtió en el puente que permite integrar a los peruanos mediante la construcción de una cultura 
e identidad culinaria que fomenta la inclusión en el Perú (Morales & Cordova, 2019). Asimismo, 
la inclusión de ingredientes específicos describe la cultura e historia culinaria de las tres regiones 
que conforman nuestro país (Matta, 2014). Por ello, hoy en día, los peruanos se sienten 
identificados con un plato de "Cau cau", "Lomo saltado, "Carapulcra", entre otros, sea de un 
restaurante lujoso o popular (Morales & Cordova, 2019). 
Según Matta (2014) el boom gastronómico peruano y la identidad colectiva generada 
produjeron la construcción de expresiones nacionalistas que fueron impulsadas por actores 
públicos y privados, puesto que dichas expresiones trascienden de las clases sociales o nivel 
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socioeconómico para situarse en los diversos sectores sociales en general. En el análisis de Matta 
(2014), este nacionalismo culinario es un resultado contemporáneo con una visión optimista que 
ha sido promovido por los diversos medios de comunicación y alentado por los ciudadanos 
peruanos con la finalidad de encontrar un sentido social que sirva como guía hacia un futuro 
mejor. Por ello, en la última década, hubo un impulso de la cocina peruana y sus chefs, los cuales 
eran catalogados como artistas (Matta, 2011). Asimismo, otro hito importante ocurrió en el 2007 
cuando el Instituto Nacional de Cultura del Perú nombró a la gastronomía peruana como 
patrimonio nacional (Henríquez, 2016).  
En adición, el auge gastronómico de la cocina peruana contribuye al desarrollo de otros 
sectores económicos como el turismo, pesca, educación, etc. (Henríquez, 2016). También, en los 
últimos años, los peruanos se han sentido orgullosos del crecimiento económico del Perú, Machu 
Picchu y, sobre todo, su cocina (Henríquez, 2016). En ese sentido, Matta (2011) concluye que el 
auge gastronómico en el Perú es un sentimiento de pertenencia, conservación y apreciación tanto 
de la comida como de las actividades culinarias peruanas que han favorecido el desarrollo 
macroeconómico del Perú en los últimos años. 
3.2.2. Historia del Sector gastronómico en el Perú 
Luego de entender la relación e importancia de la gastronomía peruana en el sector socio 
económico, se debe conocer los hechos históricos que impulsaron el desarrollo de la gastronomía 
en el Perú. En ese sentido, Matta (2011) afirma que el boom gastronómico peruano se originó en 
la ciudad de Lima durante la primera década de 1990 y, posteriormente, se extendió a las demás 
ciudades en el Perú. La principal característica en estos tiempos era la presentación de alimentos 
autóctonos de la región de los Andes y Amazonía, los cuales no habían sido de importancia para 
las élites en aquellos tiempos (Matta, 2011). Estos alimentos tradicionales adquirieron una mayor 
jerarquía cuando fueron utilizados como insumos por famosos chefs peruanos (Matta, 2011). A 
partir de ello, la figura del agricultor surge mediante las diversas campañas comerciales enfocadas 
en la diversidad de alimentos que eran parte de las culturas en el Perú (Matta, 2011). Asimismo, 
el crecimiento económico de los años posteriores también se debe al surgimiento de grupos de 
talentosos chefs que impulsaron el sector gastronómico en el país (Morales & Cordova, 2019). 
En años posteriores, la creación de la Sociedad Peruana de Gastronomía (APEGA) tuvo 
un papel importante para el impulso y desarrollo de la gastronomía; así como también la capacidad 
de establecer alianzas estratégicas con otros actores (Morales & Coppin, 2015). Asimismo, 
APEGA contribuyó en la difusión de los logros obtenidos, lo cual permitió la inclusión de 
cocineros y restaurantes regionales con la finalidad de descentralizar y reconocer la diversidad de 
la comida peruana. 
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Otro hito histórico relevante es la creación de la feria gastronómica "Mistura", la cual es 
considerada como la mayor feria gastronómica de América Latina que consiste en la reunión de 
los mejores representantes de la gastronomía regional del Perú en los últimos años (Morales & 
Cordova, 2019), así como otros actores involucrados en la cadena gastronómica como símbolo de 
globalización e integración (Morales & Coppin, 2015).  
Por otro lado, Wilson (2013) afirma que, en la actualidad, la marca de un país debe estar 
compuesta por elementos culturales que las personas puedan experimentar y disfrutar. Por ello, 
en el Perú, APEGA contribuyó al desarrollo de la marca Perú basado en la gastronomía peruana. 
Según Suntikul (2017), la marca país es un elemento esencial para generar gastro diplomacia, que 
consiste en la combinación de políticas exteriores con la gastronomía de una nación. En ese 
sentido, la creación de una marca nacional basada en gastronomía necesita un respaldo 
gastronómico e histórico; por lo que en el caso del Perú permitió crear una identidad culinaria con 
mayor facilidad (Wilson, 2013). En este sentido, la UNESCO ha contribuido a solidificar la gastro 
diplomacia peruana al declarar de la cocina peruana forma parte del patrimonio cultural inmaterial 
de la humanidad y, con ello, reconociendo las raíces históricas que lo conforman (Morales & 
Cordova, 2019). 
Finalmente, es importante destacar la labor de Gastón Acurio, uno de los principales 
héroes gastronómicos que, según Morales y Cordova (2019), revolucionó la gastronomía nacional 
e incluso los cimientos de la sociedad. Asimismo, es importante enfatizar el rol que juegan los 
medios de comunicación, pues la combinación entre los intereses públicos y privados son un 
factor clave en la producción de un sentimiento de pertenencia, identidad nacional y, sobre todo, 
en una nación que tiene a la gastronomía como parte de su marca nacional (Matta, 2014). 
 Importancia e impacto 
3.3.1. La gastronomía y la economía del Perú  
La gastronomía peruana, ha tomado mayor importancia en los últimos años en la 
economía del Perú. En el 2011, se estimó que el porcentaje de gasto en alimentación representó 
el 9.5% del PBI proyectado; lo cual representa 45 mil millones de soles (APEGA, 2013). En el 
2013, la participación en el sector alojamiento y restaurantes obtuvo un 3.8% en el PBI global a 
diferencia del 2.9% del año base 2007 (INEI, 2014, citado en Barraza, Castillo, Pareja & Triveño, 
2015). El PBI, se refiere a lo adquirido por el cliente final, producidos por una economía en un 
determinado período (por trimestre o año) y considera todo el producto generado dentro de las 
fronteras (MEF, 2020). 
De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI, 2019c), el Perú 
hasta finales del año 2019 obtuvo un Producto Bruto Interno (PBI) de 546.161 millones de soles, 
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el cual ha ido en aumento en los últimos años. Sin embargo, la gastronomía no puede aislarse al 
crecimiento económico constante; por esta razón, el sector de “Alojamiento y Restaurantes” 
avanzó en la misma dirección. Por ende, una desaceleración económica o crisis puede afectar 
directamente a este sector en la misma medida (ver Anexo M). Asimismo, el porcentaje que 
presenta el sector de Alojamiento y Restaurantes en el PIB total del Perú en los últimos 3 años 
fue de 3.1% en el 2017 y 2018 y 3.2% en el 2019 (INEI, 2019c). 
En último trimestre del 2019, el valor agregado bruto de la actividad “Alojamiento y 
Restaurantes” a precios constantes del año base 2007, mostró un crecimiento de 5.3% respecto al 
mismo periodo del año previo. Asimismo, el subsector de restaurantes tuvo un crecimiento 
porcentual promedio del 3.9% en el año 2018 a 4.9% en el 2019 y se describe una evolución 
constante con relación a los trimestres de los tres últimos años (INEI, 2019d) (ver Anexo N). Esto 
se debe a la innovación en las cartas, estrategias de marketing (cupones de descuento, vales 
corporativos, alianzas con empresas), días festivos (feriados y temáticos: día del pisco, 
pachamanca, pollo a la brasa, entre otros), ferias gastronómicas, mayor alcance por el servicio de 
delivery por aplicativo. Además de eventos grandes que atraen turistas nacionales y extranjeros: 
Rally Dakar y Juegos Panamericanos y Parapanamericanos (INEI, 2019d). 
Por otro lado, APEGA (2013, citado en Horna, López, Matías & Oscanoa, 2015) señaló 
que uno de los mayores aportes de la gastronomía es la creación de puestos de trabajo y con ello 
promueve la equidad. La gastronomía es un movimiento cualitativamente diferente, que permite 
una mayor y mejor distribución de la riqueza, impulsa un desarrollo más grande que otros sectores 
económicos y configura un país diferente al heredado, puesto que está basado en un desarrollo de 
abajo hacia arriba, además de permitir crecer distribuyendo el ingreso (Horna et al., 2015). 
3.3.2. Impacto en la cadena productiva  
Con relación a la cadena gastronómica o los actores involucrados dentro de la cadena 
productiva, se indica como ejes institucionales a los que tengan relación con entidades públicas, 
asociaciones, instituciones educativas y otros servicios involucrados (Horna et al., 2015).  
Asimismo, la gastronomía logra involucrar diversos sectores complementarios que contribuyen a 
realizar actividades económicas como pesca, agricultura, piscicultura, ganadería, avicultura, 
aceites vegetales, fruticultura, azúcar y otros productos de la industria alimentaria (Horna et al., 
2015). También, involucra a las bodegas, transportistas, supermercados, distribuidores 
mayoristas, importadores, etc. Además, a los exportadores de insumos para restaurantes 
nacionales en el exterior que cada vez toman más importancia a nivel mundial. Asimismo, 
afecta industrias del sector manufactura y producción (Horna et al., 2015).  
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Asimismo, según APEGA (2013, citado en Horna et al., 2015), alrededor de 5.5 millones 
de personas son beneficiadas por la cadena gastronómica de manera directa e indirecta, la cual 
comprende a los distribuidores, mercados de abastos y mercados mayoristas. De esta manera, 
incluyen trabajadores de actividades primarias (61% del total de puestos de trabajo), el comercio 
(10%), la industria (5%) y el servicio en restaurantes (24%) (Gestión, 2013). En este sentido, El 
Peruano (2016) reforzó las cifras y los clústeres afectados, indicando que la gastronomía 
aproximadamente al 20% de la PEA, debido a que emplea a los que se encuentran en el sector 
agricultura, transporte, ganadería, pesquería hasta el sector de productos alimenticios y 
manufacturera de madera, utensilios, etc. Así como, en el sector servicios a los mercados, 
restaurantes y comedores populares, etc. 
Actualmente, estos actores son afectados significativamente, debido al impacto dado por 
la emergencia sanitaria al sector restaurantes y ello conlleva a grandes pérdidas económicas y 
sociales, puesto que, la población se ve afectada por la pérdida de empleo. Este cierre total de 
restaurantes generaría pérdidas aproximadas ascendentes a 750 millones de dólares en mes y 
medio de paralización, y la recuperación del sector se podría dar en un año como mínimo en caso 
las alternativas de solución funcionen (Salas, 2020).  
Asimismo, como señala la Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y 
la Agricultura (FAO, 2020), el acceso de los agricultores o pescadores a los mercados se puede 
ver limitado o impedido por las restricciones en el transporte o alguna otra política relacionada al 
estado de emergencia, lo cual generaría que la capacidad productiva y la venta de productos 
disminuya notablemente. También, las cadenas de suministro, especialmente de alimentos 
frescos, son perjudicadas por el bloqueo de rutas de transporte, ocasionando mayor cantidad de 
pérdida y desperdicio de alimentos (FAO, 2020). Los productos frescos y perecederos, como los 
productos marinos deben venderse, procesarse o almacenarse en un periodo de tiempo limitado y 
por ello, tienen mayor riesgo de perderse. Además, la demanda de los alimentos ha decaído por 
el cierre de los restaurantes y por el temor al contagio del virus de la población, lo cual afecta el 
comercio agrícola en los mayoristas y minoristas (FAO, 2020).  
3.3.3. La concepción cultural gastronómica en el país  
La gastronomía en el Perú es ahora considerada como toda actividad relacionada a la 
cocina y alimentación; como, por ejemplo, actividades agrícolas, alta cocina, comercio de 
alimentos, cocina familiar, etc. (Matta, 2014). El boom gastronómico peruano ha traído consigo 
un gran entusiasmo que permitió el surgimiento de diversas manifestaciones de nacionalismo, 
soportadas principalmente por líderes de opinión, actores privados y públicos. Se puede hablar 
ahora de nacionalismo culinario en el Perú, debido a que la cocina peruana cuenta con discursos 
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que incentivan una nueva idea de nación y valores que van más allá de las clases o razas (Matta, 
2014). La relación entre cultura, comida y política sugiere formar una unión para lograr una nueva 
idea de nación considerada moderna e incluyente (Matta, 2014). Valderrama (2008), señaló que 
la gastronomía en el Perú puede ser considerada como un determinante de desarrollo que reafirme 
en los peruanos su identidad cultural. 
El Ministerio de Cultura (2011, citado en Cánepa, Zuleta, Hernández & Biffi, 2011), 
indica que las prácticas alimentarias en el país son el único testimonio de tradición cultural 
existente y factor de identidad cultural para los peruanos. En primer lugar, la tradición culinaria 
está relacionada con la historia social y cultural en el país, destacando los problemas de conquista 
europea, migraciones masivas y grandes intercambios culturales, los que ha originado una 
complicada estructura social, donde existen muchas relaciones de desigualdad y exclusión. Sin 
embargo, hay aspectos como el de las prácticas alimentarias o costumbres culinarias, donde estas 
discrepancias se dispersan o se modifiquen para el impulso de expresiones y comportamientos de 
solidaridad e integración demostrados en sentimientos de identidad nacional y regional (Cánepa 
et al., 2011).  
Las prácticas alimentarias o costumbres culinarias en Perú son consideradas como el 
ejemplo perfecto del buen uso de técnicas y conocimientos tradicionales. Cabe mencionar que 
muchas texturas y sabores peruanos muy distintivos han nacido gracias a la forma de preparación 
y el uso adecuado de utensilios e ingredientes, generando distinción regional y nacional en la 
gastronomía del país. La identidad gastronómica peruana surge también por la habilidad y calidad 
técnica de los platos y bebidas, por ejemplo, la chicha y sus variedades según la región, el ceviche 
y la pachamanca. Asimismo, a lo largo de la historia, los grupos regionales han afirmado su 
singularidad, siendo más visibles y reconocidos a nivel nacional, debido a la gastronomía de cada 
lugar (Cánepa et al., 2011).  
Por otro lado, la gastronomía peruana, está estrechamente vinculada con el sistema 
festivo-religioso y ritual. Los peruanos les dan a ciertos platos un significado sagrado, les brindan 
significados simbólicos en cada lugar de origen, según tradiciones o costumbres (Cánepa et al., 
2011). En el espacio urbano, la gestión de la diversidad cultural sigue estando presente, por lo que 
se ha dado origen a nuevas recetas y contextos de consumo que permitan mantener interacciones 
sociales; entre dichos contextos tenemos a las polladas, restaurantes de comida típica o regional, 
etc., en donde la reciprocidad es reflejada al compartir un espacio familiar y de encuentro, 
resaltando la identidad local, principalmente para los migrantes, y preservando las tradiciones 
culturales gastronómicas (Cánepa et al., 2011).  
58 
La gastronomía peruana es representada por una amplia variedad de expresiones 
culturales, como el caso de la pintura colonial, música, arte, etc. (Cánepa et al., 2011). Además, 
la comida, también está presente en el habla del día a día, pues permite establecer identidades 
sociales y mostrar estados de ánimo, comprendidos entre todos los peruanos (Cánepa et al., 2011). 
Por lo mencionado, se puede observar que la gastronomía para los peruanos es más que 
un bien tangible, representa historia, tradición, costumbres y sentimientos, y forma parte de su 
identidad cultural. La gastronomía peruana se relaciona con rasgos de diversidad multiétnica, 
riqueza de producto raíces y celebración social (Arrarte, 2019). Los peruanos consideran que su 
identidad nacional es representada por medio de la cocina peruana; asimismo, es lo que les 
transmite mayor sentimiento de orgullo, solo por detrás de Machu Picchu (APEGA, 2013; Salinas 
2012, citado en Matta, 2014). De igual manera, GFK (2012, citado en Matta, 2014) realizó una 
encuesta que mostró que el 90% de los peruanos se siente orgulloso por su comida. 
 La gastronomía peruana en el mundo 
La internacionalización de la gastronomía peruana fue mayormente impulsada cuando se 
cre� la “Marca Perú” en el a� 2011. Con esto, se quería brindar al Perú una marca-país que 
brinde valor a todo aquello que diferencia al Perú, evocando en las personas de manera sencilla, 
fácil y rápida la autenticidad que el Perú tiene para ofrecer al mundo (Sichra, 2017). 
Gastón Acurio es el principal exportador del arte culinario peruano y actualmente lidera 
varios mercados latinoamericanos. La primera marca de restaurante que export��fue “Astrid y 
Gast��, definido bajo el rubro de alta cocina peruana, este concepto incursi���en territorio 
chileno en el año 2000 y ese mismo año fue elegido el mejor restaurante en Chile. Debido al 
prestigio ganado gracias a “Astrid y Gast��, el chef peruano empez��a difundir otras marcas 
gastronómicas peruanas, obteniendo actualmente más de ocho marcas y 40 restaurantes repartidos 
a lo largo de 11 países diferentes (Sichra, 2017). 
La fase de la internacionalización se consolidó en la feria gastronómica Mistura, llevada 
a cabo por Gastón Acurio y la Sociedad Peruana de Gastronomía (APEGA) en el año 2011 en la 
que se contó con reconocidos chefs del mundo para que puedan observar, experimentar y 
comentar al mundo la revolución gastronómica que ocurría en el Perú (Sichra, 2017). La edición 
de Mistura de ese año se realizó durante 11 días y obtuvo alrededor de medio millón de visitantes 
entre público, cocineros, productores y agricultores, etc. Esta cantidad impresionante había 
superado a las ediciones anteriores y la consolidó como la feria gastronómica más grande e 
importante de América Latina (Sichra, 2017).  
El fenómeno del boom gastronómico peruano es mundial. Se han aperturado 
exitosamente gran cantidad de restaurantes peruanos alrededor del mundo como en Nueva York, 
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San Francisco, etc. (Arrarte, 2019). Asimismo, el ranking actual ubica muchos restaurantes 
limeños en los 50 mejores del globo, como el de Astrid y Gast��(World’s 50 Best Restaurants 
Awards, 2018). Esto muestra una exposición global de la cultura gastronómica. Lima, 
porcentualmente, es la primera en la lista de ciudades que cuentan con más establecimientos 
premiados por ciudad, inclusive superando a Nueva York y México D. F. (Chua-Eoan, 2017 
citado en Arrarte, 2019). 
El Perú es reconocido mundialmente por la diversidad de sus platos, calidad de productos, 
origen de ingredientes y entre estos se encuentran: en el año 2006, la Cuarta Cumbre Internacional 
de Gastronomía “Madrid Fusi�� declar��a Lima como la Capital Gastr���ica de Am�rica, lo 
que ha convertido a esta ciudad en un destino de turismo gastronómico de relevancia mundial 
(Sichra, 2017). El reconocimiento más reciente fue en el 2019, donde el Perú fue elegido como 
mejor destino gastronómico en la XV ceremonia anual de los Voyage Awards realizado en China 
(Perú Info, 2020). 
Según el portal Perú Info (2020), patrocinado por el Ministerio de Comercio Exterior y 
Turismo (MINCETUR) y La Comisión de Promoción del Perú (PromPerú), el posicionamiento y 
reconocimiento de la gastronomía peruana mundialmente, se realiza mediante difusión de 
PromPerú en ferias gastr���icas como “Perú Mucho Gusto”, “Mistura”, “Sabe a Perú”, 
“Festisabores”, presencia en eventos internacionales como “Perú Restaurant Week”, “Off the 
table”, “Food and Wine classic”, etc. así como en medios de comunicaci��internacionales, 
concursos, campañas, Récord Guinness y festivales gastronómicos (Perú Info, 2020). 
 Restaurantes en el Perú  
 Situación actual del sector 
Como se mencionó en párrafos anteriores, los restaurantes están ubicados dentro del 
sector servicios, subsector de Alojamientos y Restaurantes, el cual comprende estas dos 
actividades económicas (INEI, 2019d). La primera actividad incluye a los establecimientos que 
brindan hospedaje temporal para público en general o afiliados a alguna empresa. La segunda se 
refiere a la venta de comidas y bebidas que deben ser consumidas por los clientes ni bien hayan 
sido preparadas (Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo, 2007). 
El INEI, brinda informes mensuales sobre el comportamiento del sector y el último fue 
lanzado en abril del presente año con información hasta el mes de febrero del 2020, antes de la 
crisis por el COVID-19. Según el INEI (2020a), el incremento porcentual obtenido en el subsector 
de restaurantes en febrero del 2020 fue 4.94%, debido al comportamiento positivo de las 
actividades producidas de los diferentes grupos que lo conforman. Desde el año 2018 hasta 
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febrero del 2020, se muestra una variación porcentual positiva con relación al mismo periodo del 
año previo (ver Anexo O). 
En primer lugar, el grupo de restaurantes obtuvo un aumento de 3.05% impulsado por el 
dinamismo de los lugares que brindan diversos tipos de comidas tales como cevicherías, comida 
criolla, comida rápida, etc., por la variedad de promociones, remodelaciones, marketing, así 
como, el incremento de actividades en restaurantes turísticos, café restaurantes, entre otros. En 
segundo lugar, el crecimiento de otras actividades de servicio de comida, el cual creció en 13.56%, 
debido principalmente a la renovación de contratos ofrecidos a concesionarios de alimentos por 
diferentes tipos de negocios. En tercer lugar, la actividad en negocios dedicados al servicio de 
bebidas se incrementó en 8.88% impulsadas mayormente por un incremento de negocios de bar 
restaurantes, juguerías y cafeterías, así como eventos y temporada de verano. Por último, el grupo 
de comidas por encargo o catering tuvo un incremento del 23.52% por mayor requerimiento de 
servicios de buffets, convenciones y fiestas corporativas (INEI, 2020a). 
Cabe mencionar que actualmente, algunos sectores productivos en Perú se han detenido 
debido a la llegada del COVID-19, afectando a la cadena gastronómica y otros. En ese marco, el 
Centro de Formación en Turismo (CENFOTUR), el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo 
(Mincetur) y el Ministerio de la Producción (PRODUCE), en coordinación con gremios del 
turismo y distintos actores del sector privado, elaboraron el “Protocolo de medidas preventivas 
de bioseguridad frente al COVID-19 para restaurantes y servicios afines en la modalidad de 
entrega a destino y recojo”, donde se se��la las medidas preventivas que los establecimientos de 
comida deben acatar, con la finalidad de proteger la salud del personal, de terceros y visitantes 
(CENFOTUR, 2020). Dicha situación actual, se abordará en párrafos posteriores. 
 Restaurantes temáticos en Lima 
Como se mencionó previamente, los comensales de hoy en día, aparte de buscar consumir 
un platillo sabroso, buscan un establecimiento o lugar que llame su atención por medio de diversos 
factores como la ambientación, decoración, etc. (Perú 21, 2020a). De esta manera, los comensales 
de la capital peruana no son ajenos a dicha tendencia, pues Lima se ha vuelto el centro de una 
gran variedad de restaurantes temáticos; por ejemplo, establecimientos dirigidos a los fanáticos 
de los superhéroes, fútbol, anime, época jurásica, rock, Hollywood, etc. (Perú 21, 2020a). Dichos 
restaurantes se encuentran ubicados principalmente en distritos de Lima Moderna (ver Anexo P). 
De los restaurantes temáticos más populares en Lima, Estadio Fútbol Club fue el primero 
en abrir su local (Cercado de Lima) en el año 2000. Años posteriores, las aperturas de los 
restaurantes en mención fueron en aumento: Kilimanjaro (2009), Orient Express Restobar (2010), 
Naruto Japanese Food (2013), La Basílica 640 (2013), New York Burger (2014), Pizza Rock 
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(2014), Comixs (2016), Moe’s Restobar (2016), Johnny Rockets (2016), Tom Davis (2017), 
Hollyfood (2018) y Arnold’s Burgers (2018). Así, se visualiza que entre los a���2015 y 2018, la 
mayoría de estos locales entraron en funcionamiento (ver figura 12). 




 Análisis PESTE 
4.3.1. Análisis Político – Legal (P) 
a. Aspecto Político 
El 2011, el Gobierno peruano por medio de La Comisión de Promoción del Perú 
(PromPerú, 2020a) decidió crear la Marca Perú, enfocada en impulsar el turismo, exportaciones 
y atracción de inversores por medio de la comunicación eficaz de la propuesta de valor de Perú 
(Perú Info, 2020). En lo referido al sector gastronómico, según el informe de evaluación de la 
imagen y campaña publicitaria de la Marca Perú de Ipsos (2012), dicha herramienta reconoce el 
esfuerzo de todos los peruanos y genera orgullo y compromiso por el mismo (Ipsos, 2012). 
Reforzando lo ocurrido en la ceremonia de los World Travel Awards (WTA, 2019a, 2019b, 
2019c), considerados como los premios Óscar del Turismo, en donde se condecoró a Perú como 
mejor destino culinario del mundo, mejor destino cultural del mundo y mejor atracción turística 
del mundo por Machu Picchu. 
La gastronomía ha significado uno de los aspectos más importantes para impulsar la 
imagen del Perú, pues en el 2011, la Organización de Estados Americanos entregó a la 
gastronomía peruana el premio “Patrimonio Cultural de las Am�ricas” por la trascendencia de sus 
límites originales y representar la herencia cultural peruana (Insulza, 2011, citado en 
Organización de Estados Americanos [OEA], 2011). Es importante resaltar que, desde el año 
pasado, el Gobierno peruano ha manifestado su interés por lograr que la cocina tradicional 
peruana sea condecorada por La Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la 
Ciencia y la Cultura (UNESCO) como un Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad, lo 
que permitirá destacar la identidad y diversidad de los peruanos reflejado en su gastronomía 
(Popolizio, 2019, citado en Excelencias Gourmet, 2019). 
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El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR, 2013a) declaró el 2008 que 
las empresas dedicadas a los servicios de restaurantes o afines deben de cumplir con una Pirámide 
de Seguridad Alimentaria, explicada en el Manual de Buenas Prácticas de Manipulación de 
Alimentos para Restaurantes y Servicios afines. En dicha pirámide se desagregan actividades 
desarrolladas desde el inicio de la cadena alimentaria; por ejemplo, manipulaciones de los 
alimentos, almacenamiento, preparación previa y final, distribución, etc. Además, se desarrolló 
el Manual de Buenas Prácticas de Gestión de Servicio para Desarrollo de Habilidades y Destrezas 
para la Atención de Clientes en Restaurantes, el cual tiene como objetivo brindar muchos 
procedimientos y técnicas para lograr resultados eficaces al brindar un servicio (MINCETUR, 
2013b). Es importante resaltar el impulso de la industria gastronómica realizado por el Gobierno 
peruano; no obstante, aún falta mucho por hacer, sobre todo en lo que refiere a regular las medidas 
de acción tomadas por las instituciones vinculadas a la promoción de la gastronomía peruana: 
PromPerú, Mincetur, Cancillería, Ministerio de Educación, Ministerio de la Producción, 
Ministerio de Agricultura y Ministerio de Cultura (APEGA, 2012). 
Actualmente, con la llegada de la pandemia COVID-19, enfermedad respiratoria 
infecciosa proveniente de un brote en Wuhan (China) en diciembre del 2019, se generó Estado de 
Emergencia en varios países del mundo provocando el aislamiento de los ciudadanos (OMS, 
2020). Por ello, el Estado peruano decidió decretar aislamiento obligatorio, paralizando la 
mayoría de los sectores económicos. No obstante, en la quinta semana, el Gobierno anunció la 
implementación de medidas que mitiguen el impacto negativo en las empresas más afectadas, 
comenzando así con la reactivación económica del país (Instituto Peruano de Economía [IPE], 
2020). En consecuencia, en mayo del 2020, el MINCETUR publicó la lista de restaurantes 
autorizados para operar en la primera fase de reactivación económica. Según Edgar Vásquez 
(2020, citado en Radio Programas del Perú [RPP], 2020a), ministro de Comercio Exterior y 
Turismo, los primeros restaurantes en operar serán los de Lima Metropolitana; es decir, alrededor 
de 2 mil establecimientos volverán a operar bajo protocolos de sanidad decretados por el 
Ministerio de Salud (MINSA). 
b. Aspecto Legal 
El Estado peruano a lo largo de los años ha promulgado distintas Decretos y Resoluciones 
orientadas al buen funcionamiento del sector de Restaurantes y Servicios Afines (ver Anexo Q). 
El 2005, la Resolución Ministerial Nº 363-2005/MINSA (2005) promulgó la Norma Sanitaria 
para el Funcionamiento de Restaurantes y Servicios Afines que tenía como objetivo la calidad 
sanitaria de los alimentos y bebidas, y los procesos operativos y manipulaciones necesarios para 
entregarlos al consumidor final. Dicha norma fue modificada por la Resolución Ministerial N° 
965-2014-MINSA (2014) que añadía tres disposiciones más relacionadas con el control en la 
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preparación de alimentos. Sin embargo, esta última resolución solo permaneció intacta por 4 años, 
pues se presentó la Resolución Ministerial N° 822-2018/MINSA (2018) que modificaba la norma 
del 2014 orientando el control sanitario de los alimentos por medio de la aplicación de los 
Principios Generales de Higiene (PGH). 
El 2019, con el argumento de mejorar la eficiencia de calificación y fiscalización por 
parte del MINCETUR, se derogó el Decreto Supremo Nº 025-2004-MINCETUR (2004) y aprobó 
el Decreto Supremo N° 011-2019-MINCETUR (2019), el cual hace referencia a la Categorización 
y Calificación Turística de Restaurantes, implementando nuevas competencias y 
responsabilidades fiscalizadoras; es decir, busca generar que el MINCETUR y las Direcciones 
Regionales de Comercio Exterior y Turismo solo tengan como responsabilidad la fiscalización de 
restaurantes que opten de manera voluntaria contar con la categorización o calificación de 
‘Restaurante Turístico’. Con ello, los Municipios ser�n los encargados de fiscalizar el 
cumplimiento de las normas sanitarias en los restaurantes competidores (MINCETUR, 2019). 
En relación a ello, el marco normativo para la obtención de una licencia de 
funcionamiento y su correspondiente control puede variar según los Municipios. Por ejemplo, La 
Municipalidad de Miraflores (MM), distrito en donde se concentra la mayor cantidad de 
restaurantes temáticos, cuenta con diversas normas a ser cumplidas (ver Anexo R). Entre ellas se 
encuentra la Ordenanza Nº 342-MM (2011) y sus modificaciones, la cual se encarga de aprobar 
los parámetros urbanísticos y edificatorios; la Ordenanza Nº 248-MM (2011) que regula las 
actividades comerciales y de servicios en Miraflores; el Decreto de Alcaldía Nº 003-2020-A/MM 
(2020) que aprueba un procedimiento simplificado para la ampliación de las Licencias de 
Funcionamiento debido al estado de emergencia producido por el COVID-2019. 
Según el Panorama de la Economía Peruana 1950-2018, aproximadamente un 90% de 
restaurantes o servicios similares son clasificadas como MYPES, de las cuales el 41% son 
informales (INEI, 2019e). Por ello, se promulgó la Ley Nº 300056 (2013), la cual modifica las 
leyes provenientes de los de Decreto Legislativo N° 1086 y el Decreto Supremo Nº 007-2008-
TR. El congreso de la República decidió tomar esta decisión para facilitar la inversión, incentivar 
el desarrollo productivo y crecimiento empresarial para las micro, pequeñas y medianas empresas 
(Escalante, 2016, citado en Mi Empresa Propia [MEP], 2016).  
También, es importante resaltar El Código de Protección y Defensa del Consumidor, Ley 
Nº 29571 (2010), el cual ordena a los establecimientos comerciales tener un Libro de 
Reclamaciones, física o virtualmente, para que los comensales puedan anotar las quejas o 
reclamos que tengan frente al producto o servicio brindado. 
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Por último, dado el estado de emergencia, el MINCETUR, “aprobó exonerar a las 
empresas de pago de cuotas que permitían la participación en plataformas de promoción nacional 
e internacional para los sectores de exportaciones y turismo, que se lleven a cabo durante este 
2020” (PromPerú, 2020b). Todo ello con la esperanza de contribuir al crecimiento sostenible del 
país de manera descentralizada (PromPerú, 2020b). 
4.3.2. Análisis Económico (E) 
Según la Encuesta de Expectativas Macroeconómicas realizada por el Banco Central de 
Reserva del Perú (BCRP, 2020) a diversos analistas económicos, el 2020 proyectaba un aumento 
en la economía del 3.2% y una expectativa de crecimiento de 3.5% para el 2021. En el caso del 
PBI, se estimó un incremento de 3% para empresas financieras y un 3.2% para las no financieras 
en el 2020 (BCRP, 2020) (ver Anexo S). Además, la inversión privada en Perú crecería aprox. 
5.2% entre el 2020 y 2023 (MEF, 2019, citado en América Economía, 2019). 
Uno de los principales sectores impulsores de estas estadísticas es el sector agropecuario, 
el cual en el 2019 tuvo un crecimiento de 3.2%, en comparación con la producción registrada en 
el año 2018 según cifras del La Dirección de Estadística Agraria (DEA) de la Dirección General 
de Seguimiento y Evaluación de Políticas (DGESEP) del Ministerio de Agricultura y Riego 
(MINAGRI, 2020a). El crecimiento del sector agropecuario en el 2019 se debe principalmente al 
aumento en el subsector pecuario (4.1%) y agrícola (2.6%), en comparación al año anterior, 
principalmente por una mayor producción en diversas líneas de productos (MINAGRI, 2020a). 
Según Montenegro (2020, citado en Gestión, 2020), ministro de Agricultura y Riego, se tenía 
estimado obtener al final del año 2020 un crecimiento del 4% en la producción del sector 
agropecuario y mayor volumen en agroexportaciones debido a los buenos resultados obtenidos 
en el 2019 y a los distintos acuerdos internacionales. Dicho aumento en las cifras iba reflejándose 
en el periodo de enero y febrero del 2020, obteniendo mayor producción de los subsectores 
agrícola (4.5%) y pecuario (2.5%) (MINAGRI, 2020b). 
Los mercados de abasto son una industria importante para el sector gastronómico 
peruano. Según el Censo Nacional de Mercado de Abastos del año 2016, en la provincia de Lima, 
se concentra el 47.2% del total (INEI, 2017) (ver Anexo T). Además, dicho informe muestra como 
el sector ha ido incrementado con el transcurso de los años y el mayor crecimiento se observa en 
los últimos 26 años (INEI, 2017) (ver Anexo U). Del total de los mercados de abastos investigados 
a nivel nacional, el 83.2% de ellos se encuentra en funcionamiento y el 16.8% están desocupados. 
Los primeros se distribuyen en giros tradicionales de negocio (63.8%) y rubros no tradicionales 
(36.2%). En los giros tradicionales, destacan los puestos de venta de abarrotes (21.1%), verduras 
(20.2%), expendio de comidas (18.3%), venta de frutas (12.0%), etc. (INEI, 2017) (ver Anexo 
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V). Asimismo, el censo nacional señala que los ingresos de esta industria en el 2015. Estos 
ingresos provinieron de alquileres por puestos fijos (32.5%), pago de cuotas ordinarias (27.9%), 
alquileres y/o concesiones de servicios higiénicos (13.7%), etc. (INEI, 2017). La provincia de 
Lima concentra el 67% de dichos ingresos (INEI, 2017). Por otro lado, los egresos en el 2015, se 
distribuyeron principalmente en gastos de personal (50.2%), administrativos (43.6%), financieros 
(3%), etc. En este sentido, Lima representa el 60.5% del total de egresos realizados, seguido por 
otras provincias (INEI, 2017). 
Otra industria importante, es la producción de alimentos y bebidas, la cual ha representado 
el 27% del PBI Industrial, el 49% de los tributos internos de la industria, el 38% del consumo de 
los hogares en Lima Metropolitana, el 17% del número de empresas industriales y el 27% del 
crédito de la industria (Sociedad Nacional de Industrias [SNI] 2018). Por ello, es relevante 
destacar la variación porcentual positiva de 2.1% en su producción del año 2016 al 2017 y el 
crecimiento de 2.3% del 2017 a enero del 2018 (INEI, 2018, citado en SIN, 2018) (ver Anexo 
W). 
No obstante, el Banco Mundial (BM) ha declarado que la pandemia del COVID-19 
generará un gran shock, pues muchos de los países exportadores de América Latina y el Caribe 
(excluyendo a Venezuela) tendrán una reducción en su economía, 4.6% aproximadamente (BM 
citado en El País 2020). Además, según las proyecciones del BM (2020, citado en El País, 2020), 
Perú sufrirá en un 4.7% la reducción de su economía (ver Anexo X). También, el Poder Ejecutivo 
manifestó que el PBI agropecuario del 2020 perdería aprox. 1 mil 611 millones de soles por el 
aislamiento social obligatorio (Decreto de Urgencia Nº 041-2020, 2020). Sin embargo, para poder 
enfrentar esta situación, el MEF ha proyectado que, para finales de agosto, la economía pueda 
operar al 95% de su capacidad gracias al Decreto Supremo N° 080-2020-PCM (2020). 
4.3.3. Análisis Social (S) 
En el 2017, se realizó el último Censo en el Perú. El Informe Nacional destacó que en el 
periodo intercensal entre los años 2007 y 2017, la población total en el Perú incrementó en un 
10.7% respecto a la población total de 2007 (INEI, 2018). Además, la Tasa de Crecimiento 
Promedio anual determi��“un crecimiento promedio anual para el periodo 2007 – 2017 de 1.0%, 
lo cual confirma la tendencia decreciente observada en los últimos censos realizados en el país” 
(INEI, 2018, p. 14) (ver Anexo Y). Además, el Censo Poblacional del año 2017 indicó los cinco 
departamentos del Perú con mayor cantidad de habitantes, Lima, Piura, La Libertad, Arequipa y 
Cajamarca, los cuales en su conjunto concentran el 54% de la población del país (INEI, 2018). 
Según el Informe Técnico sobre la situación del Mercado Laboral en Lima Metropolitana 
en el primer trimestre del 2020, alrededor de 7 millones 878 mil 300 personas están listas para 
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desempeñar una actividad económica (PET), las cuales se caracterizan por encontrarse en edad 
productiva, 14 o más años, lo que significa que son propensos a demandar un empleo (INEI, 
2020b). De dicho total, 2 millones 648 mil personas son parte de la Población Económicamente 
No Activa (No PEA), la cual incrementó en un 5.4% comparado con el trimestre del año 2019. 
En el caso de la Población Económicamente Activa (PEA), ésta representa el 66.4%, que 
comparado con el primer trimestre del año anterior muestra una disminución del 0.5% (INEI, 
2020b) (ver Anexo Z). La fuerza laboral (PEA) se divide en dos tipos de población. Por un lado, 
la población económicamente activa ocupada que representó el 92.2% de la fuerza laboral para el 
primer trimestre Por otro lado, la población económicamente activa desocupada, representa el 
7.8% de la PEA en el primer trimestre del 2020 (INEI, 2020b). Con respecto a la distribución de 
gastos de los peruanos, el informe sobre el “Perfil de la Pobreza por dominios geográficos 2008-
2018”, identificó que el gasto en el 2018 se distribuyó principalmente en alimentos (26.1%), 
alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles (19.8%), otros gastos (18.5%), entre 
otros (INEI, 2019f) (ver Anexo AA).  
Por otro lado, Ipsos (2019) desarroll��el informe “Perfiles Socioec���icos de Lima 
Metropolitana 2018” que describió el perfil general de cada nivel socioeconómico (NSE) por 
medio de encuestas a jefes de hogar de todos los NSE de Lima Metropolitana. Del total de hogares 
estimados en Lima Metropolitana (2.8 millones), los NSE se distribuyen en: A (4.7%), B (23.2%), 
C (41.3%), D (24.4%) y E (6.4%). Al ser el NSE C el de mayor población, el informe analizó más 
las características de dichos habitantes. Dicho NSE se compone por un tipo de hogar nuclear con 
hijos (pareja e hijos) y en un tipo de hogar ampliado (nuclear y otros familiares o no familiares). 
Además, registró un ingreso bruto mensual promedio de 4 mil 740 soles y un gasto promedio de 
3 mil 410 soles (Ipsos, 2019). 
También, la encuesta de opinión urbano-rural de El Comercio-Ipsos (2018, citado en 
Andina, 2018) brindó datos importantes. Se halló que el 95% de los peruanos se siente orgulloso 
de serlo. Además, se presentaron las diversas razones por las cuales se sentían orgullosos: la 
gastronomía (46%), cultura (42%), los paisajes naturales (40%), entre otros. (El Comercio-Ipsos 
2018 citado en Andina 2018). No obstante, también se presentaron las distintas razones por las 
que la población peruana siente vergüenza, como la corrupción (68%), la delincuencia (56%), la 
falta de justicia (45%), entre otros. (El Comercio-Ipsos, 2018, citado en Andina, 2018). 
En lo que refiere al comportamiento del consumidor, Salirrosas (2019, citado en El 
Peruano, 2019), CEO de ReponGO, startup dedicada a la mercadotecnia para pequeñas y 
medianas empresa, manifiesta que las empresas deben siempre estar atentas a los cambios del 
consumidor, pues ahora con las nuevas tecnologías, este se convierte en un comprador más 
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especial al momento de elegir un producto o servicio. Además, también señala que para que la 
empresa se mantenga informada, es necesario que tome en consideración cuatro aspectos 
importantes (El Peruano, 2019). En primer lugar, los negocios deben saber que los consumidores 
peruanos ahora realizan sus compras basándose en lo que investigan en internet por medio de los 
diferentes aparatos tecnológicos a los que tienen acceso. El 94% compra un producto basado en 
la investigación realizada en la web, donde el 50% de ellos realiza la búsqueda en el mismo punto 
de venta y el 80% busca videos para recolectar información de la experiencia de otros clientes 
con la marca (Kantar TNS, 2019, citado en El Peruano, 2019).  
También, es importante resaltar que el consumidor ahora es más exigente, en especial el 
peruano, pues ha sido considerado como uno de los más exquisitos de la región gracias a la 
información con la que cuenta (El Peruano, 2019). Al ser un consumidor más abierto a nuevos 
productos y servicios, no es fácil sorprenderlo y es más propenso a realizar reclamos, lo cual se 
ve reflejado en un estudio de Arellano Marketing (2019, citado en El Peruano, 2019) que declaró 
que el 73% de los empresarios señalaron que, en los últimos cinco años, sus clientes se han 
cambiado al ser más propensos a nuevas ofertas de productos o servicios. 
En tercer lugar, los peruanos tienden a consumir productos eco amigables para tener una 
vida más saludable, lo cual se ve reflejado en los distintos supermercados o tiendas de 
conveniencia al ofrecer mayores bebidas bajos en azúcares u alimentos orgánicos (El Peruano, 
2019). El último aspecto por considerar es la disminución en la asistencia al momento de realizar 
las compras, pues hoy en día existen diversas aplicaciones de compra y entrega de productos a 
domicilio que generan que el consumidor peruano tienda a ver precios, escoger y comprar de 
manera remota, lo que incluso puede llegar a la consecución de la lealtad de dicho usuario con 
solo basándose en personalización de oferta (Kantar TNS, 2019, citado en El Peruano, 2019). 
Relacionado a ello, Ipsos (2018) afirmó que las marcas pueden incrementar la lealtad de los 
clientes por medio del pre y posventa, si plantean ofrecer una experiencia omnicanal única. 
Continuando con las nuevas tendencias que influyen en el comportamiento del 
consumidor, Nicolás Valcárcel (2016, citado en Mercado Negro Advertising, 2016), director y 
fundador de Mercado Negro Advertising, medio de comunicación de Marketing y Publicidad más 
consultado de Latinoamérica, declaró que Lima en los últimos años es ahora el lugar perfecto para 
degustar cualquier tipo de gastronomía. Es por ello que muchos restaurantes, con el objetivo de 
ganar más clientes, han comenzado a implementar una propuesta innovadora orientada a la 
tematización de sus establecimientos que hasta el momento se ha traducido en la consecución de 
muy buenos resultados, pues el buscar generar una experiencia única y diferente a los comensales 
es el punto de partida para diferenciarse de la competencia (Valcárcel, 2016, citado en Mercado 
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Negro Advertising, 2016). La población limeña cuenta con una gran variedad de establecimientos 
con esta propuesta diferente: Comixs, Kilimanjaro, Moe’s restobar, Naruto Japanese Food, 
Estadio Fútbol Club, etc. (Castro, 2020, citado en El Comercio, 2020). 
No obstante, según un informe de Ipsos (2020), el COVID-19 ha generado un fuerte 
impacto en la incertidumbre y en el comportamiento de las personas. Las decisiones cambian y el 
comportamiento del consumidor también lo hace. Actualmente, por el aislamiento obligatorio, los 
usuarios han dejado de tener contacto con otras personas, realizar actividades de turismo, etc. No 
obstante, las acciones que han comenzado a realizarse continuamente son las de cocinar, 
ejercitarse en casa, realizar actividades por internet, y, sobre todo, cuidar la salud y mantenerse 
en una actitud preventiva (Ipsos, 2020). En consecuencia, Ipsos (2020) definió seis estrategias 
que los negocios pueden implementar para poder conectarse con sus clientes para dinamizar los 
efectos negativos que trae consigo la pandemia: evitar parecer oportunista, realizar acciones de 
amabilidad, enfrentarse a la crisis con estilo, volverse una marca virtual, ayudar a sus 
consumidores a entretenerse e implementar acciones de humor. 
4.3.4. Análisis Tecnológico (T) 
Según el World Economic Forum (WEF, 2019), entre todas las dimensiones presentadas 
en el reporte, Perú obtuvo la calificación más baja en lo que refiere a la capacidad de innovación, 
pues el estudio demostraba que las inversiones del Estado peruano en I+D representaban un 
porcentaje muy bajo sobre el PBI del país; en específico, el país gasta solo 0.08% del PBI en I+D 
(CONCYTEC, 2019, citado en Periferia, 2019) (ver Anexo AB). En consecuencia, Perú ocupó el 
puesto 106 de 141 países en este indicador demostrando que hay mucho por mejorar en lo que 
refiere a inversiones tecnológicas e innovadores (WEF, 2019).  
La importancia de la tecnología en el país es indudablemente necesaria para el desarrollo 
de diversas industrias. La Comunidad Entel Empresas (CE, 2015) presentó un informe de cómo 
la tecnología influye en los restaurantes y servicio al cliente. En primer lugar, la importancia de 
las reservas online por medio de un sitio web para que los comensales puedan ahorrar tiempo. En 
segundo lugar, dar a conocer el menú por medio del internet permite que los usuarios no se sientan 
incomodos por no estar seguros al decidir qué plato desean ordenar. En tercer lugar, impulsar el 
entretenimiento mientras los clientes esperan la llegada de su orden, como juegos en la web, 
encuestas, videos relacionados al restaurante, etc. En cuarto lugar, el utilizar más la opción de 
pago con tarjeta u otras opciones tecnológicas, pues ahora muchos de los comensales no cuentan 
con efectivo al momento de realizar el pago. Finalmente, promover la comunicación por medio 
de tarjetas que indiquen la web del local para recibir comentarios o críticas de cómo percibieron 
el servicio brindado para trabajar en ello y mejorar (CE, 2015). 
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Relacionado con ello, Ismael Gonzales (2019, citado en Conexión ESAN, 2019), experto 
en comunicación gráfica y estrategia visual, desarrolló un informe sobre la relación del Big Data 
y la gastronomía peruana. El autor sostiene que el desarrollo tecnológico está generando que el 
Perú sea reconocido como un centro gastronómico internacional. Por esta razón, es importante 
continuar con el buen uso de los datos para poder impulsar la gastronomía del país. Por ende, la 
importancia del big data puede radicar en la buena relación del historial de platos solicitados por 
cierto tipo de clientes; por ejemplo, predecir que plato sería el solicitado. Asimismo, permite 
obtener información que ayude a los empresarios a tomar mejores decisiones sobre los gustos o 
preferencias de los usuarios, gestión del personal o implementación de nuevas estrategias para la 
personalización de la experiencia (Gonzales, 2019, citado en Conexión ESAN, 2019). 
Como se mencionó previamente, el Perú y el mundo, están sufriendo distintas 
consecuencias negativas a causa del COVID-19. Por ello, el acceso a la tecnología juega un rol 
muy importante para que la educación y la economía puedan seguir avanzando (Perú Retail, 
2020a). El rubro de restaurantes es uno de los más afectados, pues obligatoriamente ha tenido que 
cerrar sus establecimientos por el estado de emergencia. Sin embargo, se ha declarado que por 
medio del servicio delivery, estas empresas puedan entrar otra vez en funcionamiento, resaltando 
la importancia tecnológica (Barrios, 2020, citado en Perú Retail, 2020b). 
4.3.5. Análisis Ecológico – Ambiental (E) 
El Ministerio del Ambiente (MINAM, 2019) explicó en un informe la situación ambiental 
actual del Perú. Es ahí donde se reflejó que, con relación al crecimiento verde y economía 
ambiental, en los últimos años los proyectos relacionados a la recuperación de ecosistemas, 
especies, etc. han ido en aumento, en el 2014 fueron 173 proyectos; y en el 2015, 246. También, 
se resaltó la importancia de los bosques y su deforestación, donde la ONU manifestó que el Perú 
cuenta con una gran superficie de bosques, incluyéndose entre los diez primeros países que 
destacan por esta característica (MINAM, 2019). 
Con relación a la Minería Sostenible, se ha declarado por medio del Decreto Supremo Nº 
038-2017-EM reglamentos para la formalización de las actividades relacionadas a la Pequeña 
Minería y Minería Artesanal por medio de la creación de un Fondo. Con respecto a los conflictos 
socio ambientales, el informé demostró que el Perú en los últimos años ha desarrollado distintas 
dinámicas sociales de conflictos gracias a la creación de la Oficina Nacional de Dialogo y 
Sostenibilidad (MINAM, 2019). 
Luego del análisis de la situación ambiental actual, el Gobierno aprobó la Agenda 
Nacional de Acción Ambiental al 2021 - Agenda Ambiental al Bicentenario (ANAA) con el 
objetivo de planificar estrategias que ayuden a la conservación del medio ambiente, el uso 
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sostenible de recursos naturales en el Perú (El Comercio, 2019). Igualmente, el 2018 entró en 
vigor la Ley Nº 30884 (2019), ley de plásticos, la cual crea un impuesto al consumo de bolsas de 
plástico para poder ayudar a la conservación del medio ambiente. La ley establece el aumento 
progresivo de dichas bolsas a lo largo de los años. Por otro lado, el MINAM ha creado la campaña 
“Menos pl�stico, m�s vida”, la cual busca orientar a la poblaci��� reducir el consumo de bolsas 
de plástico, sorbetes y tecnopor. Gracias a esta iniciativa, distintas empresas, como restaurantes, 
se han unido a dicha labor y han comenzado a involucrar a sus clientes y proveedores de la 
conciencia del desarrollo sostenible (MINAM, 2018).  
Hoy en día, algunos restaurantes han adoptado medidas que ayuden a la reducción de la 
huella de carbono. Por ejemplo, se han adoptado prácticas de eliminación del uso de sorbetes o 
tecnopor reemplazándolos por productos biodegradables, segregación de residuos orgánicos, 
convertidos en alimento de animales, reciclaje de residuos inorgánicos, etc. (MINAM, 2018). 
 Análisis competitivo 
En esta sección se analizará la industria de los restaurantes de Lima Metropolitana por 
medio del uso de la herramienta de las cinco fuerzas desarrollada por Michael Porter. 
4.4.1. Poder de negociación de los compradores 
Según el estudio del INEI (2019g), Informe Técnico: Evolución de la Pobreza Monetaria 
2007-2018, la canasta básica de consumo de la población peruana se divide en dos categorías, los 
productos de consumo alimentario y no alimentario, dentro de ambas divisiones se encuentran 
doce grupos que han sido distribuidos en los gastos de la canasta básica del año 2018. Del total 
de gasto per cápita, el 26.1% se destin�� hacia alimentos consumidos dentro del hogar (S/ 198), 
los restaurantes y hoteles muestran un 13.2%, principalmente los alimentos consumidos fuera del 
hogar con 13,1% (S/ 99) (INEI, 2019g). 
Con respecto a los alimentos consumidos dentro y fuera del hogar, se evidenció un 
crecimiento de 1.9% en el primer y un crecimiento de 0.9% en el segundo al comparar los años 
2017 y 2018 (ver Anexo AC). En Lima Metropolitana, el gasto en alimentos dentro del hogar 
significó una variación positiva del 1.3% y en el gasto de alimentos fuera del hogar hubo un 
incremento del 4% entre el año 2017 y 2018 (INEI, 2019g). Dicho aumento significativo del 
consumo de alimentos se da principalmente por el aumento en el acceso de información (INEI, 
2016). Además, no solo existen consumidores peruanos; en realidad, la gastronomía del país 
permite atrae alrededor de 70 mil y 80 mil turistas al año, los cuales gastan aproximadamente 
entre 1 mil y 1 mil 500 dólares con menos de cinco días en el país (Gestión, 2013). 
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En conclusión, el poder de negociación de los compradores es alto, pues por la pandemia, 
los establecimientos, al estar cerrados, realizan diversas estrategias de promoción para poder 
captar la atención de clientes y diferenciarse de la competencia. Con más razón, cuando el único 
medio con el que cuentan para relacionarse físicamente con ellos es el delivery.  
4.4.2. Poder de negociación de los proveedores 
Los principales proveedores de la industria gastronómica provienen de sectores de 
producción primaria: agricultura, ganadería, avicultura y pesca; todos ellos dispersos por la poca 
organización con la que cuentan. Por tanto, el poder de negociación recae principalmente en los 
distribuidores por el alto poder adquisitivo y la facilidad de negociación con los mercados destinos 
y proveedores primarios (Horna et al., 2015). 
También, cuentan con otros proveedores: los de materia prima, utensilios, tecnológicos, 
humanos, etc. Por un lado, con respecto a la materia prima, la mayoría son consideradas productos 
commodities; por esta razón, muchos de ellos pueden tender a contar con problemas con la 
producción o variaciones en el precio ofertante. Por otro lado, los proveedores de utensilios y 
aparatos tecnológicos son principalmente productos de importación, lo que genera que la oferta 
sea muy variada (Jiménez, Reyes, Vivas, Guzmán & Díaz, 2016). Para los utensilios, existen 
proveedores de productos de menaje y acero inoxidable (Horna et al., 2015). 
Los restaurantes también necesitan personal calificado; por ello, existen muchas 
instituciones educativas que se encargan de formar a nuevos expertos en la cocina o en el manejo 
de artefactos especiales (Horna et al., 2015). No obstante, aunque la cantidad de estudiantes de 
gastronómica aumentó considerablemente por el boom gastronómico, el nivel de educación es 
aún bajo en la especialización (APEGA, 2012). Asimismo, el principal problema del sector en 
mención es la poca cantidad de proveedores distribuidores especializados en la cadena de frío, la 
evolución de las verduras, pescados y mariscos. Solo el sector avícola cuenta con proveedores 
que garantizan dichas especificaciones (Costa, 2011). No obstante, actualmente, existe un 
problema aún mayor: el efecto de la pandemia del COVID-19, que ha generado que distintos 
establecimientos de comida dejen de operar, ocasionando que no se pueda pagar a los proveedores 
ni a los empleados; no obstante, en mayo del 2020 se comenzó a implementar el servicio delivery, 
con un protocolo de salubridad previamente establecido, para que los servicios de comida puedan 
continuar con sus actividades y; de esta manera, no romper la cadena de pagos (Chávez, 2020 
citado en Perú 21, 2020b). En consecuencia, los proveedores tecnológicos juegan un papel 
importante en la comunicación con los clientes, pues los pedidos solo podrán ser recibidos por 
medio de mensajes, llamadas o apps móviles (RPP, 2020b). 
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El poder de negociación de los proveedores es bajo por la gran cantidad de oferta de 
materia prima y diversos productos necesarios para la preparación de los platillos. No obstante, 
es importante resaltar a los proveedores tecnológicos que ayudan a los restaurantes a continuar 
operando en plena pandemia. En tiempos de COVID-19, los proveedores de restaurantes tienen 
muy poco poder de negociación, pues por la paralización de diversas industrias proveedoras de 
insumos, la calidad y la eficacia de su distribución no es más la misma. 
4.4.3. Amenaza de nuevos competidores 
Según una nota de prensa del INEI (2020c), el negocio de restaurantes aumentó en 4.6% 
en diciembre del 2019 (ver Anexo AD). Esto fue debido al aumento en la demanda por negocios 
de carnes y parrillas, restaurantes, comida rápida, entre otros, gracias a promociones y alianzas 
comerciales con entidades financieras, de telecomunicación, etc. (INEI, 2020c). Este aumento en 
la competencia se vio influenciado principalmente por distintas celebraciones gastronómicas: 
“Día de la Parrilla Peruana, “Expovraem 2019” y “XII Festi Gourmet Ceturgh Perú 2019” (INEI, 
2020c).  
Además, según la encuesta de Opino (2014, citado en Perú Retail, 2014), el 74% de 
consumidores limeños prefiere comer fuera del hogar, principalmente los NSE A/B (91%) y C 
(64%). Por ende, el sector restaurantes se mostraría atractivo económicamente para el ingreso de 
nuevas empresas. También, el alto nivel de informalidad del Perú permite que muchos 
restaurantes informales puedan operar sin restricciones, ya sean sanitarias o municipales, 
afectando a los establecimientos que sí cumplen las normas establecidas (Horna et al., 2015). 
En consecuencia, es innegable la facilidad con la que pueden ingresar nuevos 
competidores a este mercado; sin embargo, debido a la pandemia, Perú tuvo que cerrar muchos 
establecimientos de comida y centros comerciales, manteniendo solo en funcionamiento 
supermercados, farmacias y bancos, generando que el sector restaurantes sea uno de los más 
perjudicados (RPP, 2020c). Por ello, la amenaza de nuevos competidores es nula, ya que no existe 
ninguna probabilidad de encontrarse con un sector atractivo como en los años anteriores 
(Vásquez, 2020, citado en Mercado Negro Advertising, 2020). 
4.4.4. Amenaza de productos sustitutos 
El incremento de los negocios de restaurantes no se debió solamente al grupo de 
restaurantes en específico. En primer lugar, el grupo de otras actividades de servicio de comidas 
crecieron en diciembre del 2019 en un 16.16%. Ello se debió principalmente al dinamismo en las 
actividades de concesionarios de alimentos, pues empresas del sector minero, financieras, centros 
comerciales, embajadas, etc. comenzaron a renovar o implementar nuevos contratos. En este 
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grupo también destacan los servicios de catering, coffee break y banquetes, los cuales fueron muy 
pedidos para diversos eventos corporativos por fin de año (INEI, 2020c). 
En segundo lugar, los servicios de bebidas aumentaron en un 10.77% en diciembre 2019, 
destacando su presencia en discotecas, bares, cafetería, etc. por inicio de la temporada de verano, 
promociones, conciertos, activaciones estratégicas y eventos por fin de año (INEI, 2020c). En 
tercer lugar, el suministro de comidas por encargo creció en un 20.59% a finales del 2019. Dicho 
importante aumento se basó al mayor requerimiento de servicios de preparación y distribución de 
alimentos para eventos, banquetes, desayunos ejecutivos, conferencias, eventos corporativos, etc. 
(INEI, 2020c). 
Otro sustituto relevante para los restaurantes es el mercado de comida enlatada. Dicho 
mercado ha registrado la quinta posición en el rubro de alimentos, estando cada vez más presente 
en los hogares peruanos con un 70%, facturando alrededor de 600 millones de dólares (El 
Comercio, 2013). También, el mercado de congelados representa una amenaza para el sector 
restaurantes porque, según estadísticas del 2014, son aproximadamente 196 millones de soles los 
genera dicho sector, reflejando un crecimiento anual de 6.5% para el 2017 (El Comercio, 2014). 
Generalmente este aumento de preferencias por los consumidores peruanos se da por la tendencia 
a buscar productos que les permitan ahorrar más tiempo y que al mismo tiempo garanticen los 
nutrientes necesarios para una alimentación saludable (Horna et al., 2015). 
En conclusión, la amenaza de productos sustitutos es considerada alta, puesto que existe 
la tendencia de crecimiento en los mercados previamente mencionados, lo que supone mayor 
interés por el consumidor peruano en tener nuevas experiencias. Más aún, en el caso de las 
comidas enlatadas, debido a que dichos productos seguirán estando presentes en supermercados 
a diferencia de los restaurantes, los cuales, se encuentran dentro de un periodo de inactividad. 
4.4.5. Rivalidad competitiva 
La rivalidad competitiva en el sector restaurantes puede ser considerada alta, puesto que 
según INEI (2018, citado en Perú Retail, 2018), la cantidad de restaurantes formales en el Perú 
asciende a 60 mil, de los cuales el 41% (25 mil) se encuentran en Lima Metropolitana. Dicha 
competitividad se potencia aún más con los diversos establecimientos informales que no son 
registrados por las autoridades encargadas (Horna et al., 2015). 
Hoy en día, los restaurantes deben de encontrar la manera de distinguirse de la 
competencia, sea por medio de un ambiente amigable y relajante, innovando en aspectos 
relacionados con la música e iluminación con el objetivo de que el cliente pueda formar parte de 
experiencias memorables (Horna et al., 2015). Dichas estrategias pueden verse reflejadas en los 
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restaurantes temáticos, los cuales se dan a conocer por la apertura de diversos establecimientos 
distribuidos en algunos distritos de la capital. 
Aun así, la rivalidad competitiva sigue presente dentro de estos últimos restaurantes; 
puesto que todos ofrecen servicios de comida, la diferencia que puede existir entre ellos son las 
estrategias que implementen para poder innovar en la presentación del servicio; sobre todo en 
tiempos de pandemia, en donde la diferenciación toma un papel vital en la captación de clientes.     
 Principales hallazgos  
Es innegable la gran importancia de la gastronomía para los consumidores peruanos (El 
Comercio-Ipsos, 2018, citado en Andina, 2018). Por esta razón, el presente apartado, resaltará las 
consecuencias traídas por el COVID-19 para el sector en estudio. Debido al estado de emergencia 
dictado por el gobierno peruano, los restaurantes, y en consecuencia los temáticos, se encontrarán 
cerrados o limitados por un plazo indefinido; por esta razón, deben de encontrar la manera de 
seguir satisfaciendo las dos necesidades principales de sus clientes: alimentación y experiencia 
(Regalado, 2020).  
La pandemia ha generado que estos negocios cuenten con problemas de ingresos y pagos; 
no obstante, como se mencionó previamente, el Gobierno ha adoptado diversas medidas legales 
para su reanudación progresiva (Regalado, 2020). Con respecto al consumidor actual, este ya no 
es el mismo, pues ahora toma vital importancia el cuidado de la salud, entonces el acudir a un 
local ya no será una decisión fácil de tomar para los mismos (Regalado, 2020; Ipsos, 2020).  
Ante la crisis, es importante que, mientras se espera la reanudación de las actividades en 
su totalidad, los restaurantes sean más creativos, revisando sus procesos y estrategias (Ipsos, 
2020). Por un lado, debe de contar con los controles sanitarios correspondientes; por otro lado, 
cuidar su imagen; es decir, buscar la manera de mantenerse en contacto con sus clientes y 
entenderlos para poder realizar campañas de marketing personalizadas, las cuales juegan un papel 
relevante en el actual estado de emergencia (Regalado, 2020; Ipsos, 2020). 
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CAPÍTULO 4: DISEÑO METODOLÓGICO DE LA 
INVESTIGACIÓN 
En el presente capítulo, se describe la metodología usada para el estudio, con el objetivo 
de comprender la relación entre las variables estudiadas. Por ello, se explica el enfoque, alcance, 
diseño metodológico, selección muestral, y herramientas de recojo y análisis de la información. 
 Enfoque de la investigación 
La presente investigación se realizó mediante un enfoque cuantitativo, el cual consiste en 
la recolección de datos. Asimismo, la finalidad del enfoque estudiado fue la aprobación de 
hipótesis mediante una medición numérica y análisis estadístico, cuyo objetivo fue determinar 
patrones de comportamiento y comprobar teorías (Hernández, Fernández & Baptista, 2010), ya 
que se estimaron los coeficientes estadísticos que permitieron elaborar los constructos para cada 
una de las tres variables: calidad de servicio, experiencia de usuario y lealtad del cliente. Luego 
de ello, se identificó y analizó el rol de la experiencia de usuario en la relación entre la calidad de 
servicio y la lealtad del cliente en restaurantes temáticos de Lima Metropolitana. De este modo, 
el uso del enfoque cuantitativo se justificó también en que la búsqueda de información cuantitativa 
de la investigación ocurre en un contexto externo al individuo (Hernández, Fernández & Baptista, 
2014), es decir, que no se consideró las tendencias, creencias o deseos de los individuos; por el 
contrario, el presente estudio intentó ser lo más objetivo posible. 
Finalmente, es importante destacar que la presente investigación no realizó un enfoque 
mixto debido a que, durante su desarrollo, se encontraba en vigencia el Decreto Supremo N° 044-
2020-PCM, el cual declara estado de emergencia en todo el Perú debido a los acontecimientos 
que afectan la vida de los ciudadanos a consecuencia del brote del COVID-19; por ello, se 
estableció la cuarentena como medida de seguridad (Decreto N° 044-2020-PCM, 2020), lo cual 
limitó la viabilidad de realizar la fase cualitativa del estudio. 
 Alcance de la investigación 
Según Hernández et al. (2014), el alcance de un estudio nace por la revisión de literatura 
y perspectiva de la investigación, los cuales pueden ser: exploratorio, descriptivo, correlacional o 
explicativo (Abreu, 2012). El alcance correlacional tiene como finalidad describir la relación entre 
dos o más variables en un contexto determinado (Hernández et al., 2014). En relación a ello, 
Ponce y Pasco (2015) afirman que los trabajos realizados mediante dicho análisis están enfocados 
en la medición del grado de relación entre dos o más variables previamente definidas.  
En este sentido, la presente investigación se basó en alcance correlacional, debido a que 
pretende analizar el rol que cumple la experiencia de usuario entre la relación de la calidad del 
servicio y la lealtad del cliente en restaurantes temáticos en Lima Metropolitana en el año 2020. 
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Para lograr dicho objetivo, en principio, se validó un modelo propio que fue adaptado de 
diferentes modelos teóricos en el sector restaurantes y, posteriormente, se realizó el análisis para 
la identificación del rol de la experiencia de usuario mediante herramientas estadísticas. 
 Diseño metodológico de la investigación 
Bajo la clasificación realizada por Hernández et al. (2014), el diseño de la presente 
investigación se adecuó al tipo de estudio no experimental, puesto que el propósito fue no alterar 
de manera intencionada las variables analizadas con la finalidad de encontrar un resultado 
determinado; es decir, que no se administró estímulos de ninguna medida a los individuos 
estudiados con la finalidad de inducir un comportamiento determinado. Asimismo, el diseño de 
la recolección de datos fue de tipo transversal debido a que el horizonte de tiempo estuvo 
representado en un momento único (Hernández et al., 2014). Por esta razón, la recolección de 
datos de la presente investigación se realizó a mediados del año 2020 a clientes de restaurantes 
temáticos de Lima Metropolitana. 
 Estrategia general de la investigación 
La investigación se realizó mediante un diseño tipo encuestas, las cuales se aplicaron a 
los clientes de restaurantes temáticos de Lima Metropolitana. Asimismo, el diseño de la encuesta 
está basado en el modelo teórico planteado anteriormente. Con respecto a la calidad del servicio, 
se utilizaron las preguntas de la herramienta DINESERV propuestas por Stevens et al. (1995), 
adaptando la traducción realizada por Guzmán y Cárcamo (2014). En el caso de las preguntas de 
marketing experiencial, se adaptaron de Chang y Chieng (2006), basadas en los cinco SEM's de 
Schmitt (1999). Finalmente, se adaptó la traducción de Setó (2004) proveniente de las preguntas 
planteadas por Zeithaml et al. (1996) con respecto a la lealtad del cliente. 
 Población 
Se define como un conjunto de casos, limitado, accesible y definido, el cual será 
referencia para la elección de la muestra, y que cuentan con criterios predeterminados (Arias, 
Villasís & Miranda, 2016). Si bien, el concepto de población refiere también a expedientes, 
animales, objetos, hospitales, entre otros; para las organizaciones sería mejor emplear un término 
análogo; por ejemplo, universo de estudio (Arias et al., 2016). 
En este sentido, la investigación abarca clientes de restaurantes temáticos de 18 a 65 años 
de Lima Metropolitana que han asistido en alguna oportunidad a un restaurante temático. A pesar 
de que estos restaurantes están dirigidos a varios tipos de público desde niños hasta adultos, solo 
se consideró a personas mayores de edad. Asimismo, el trabajo se enfocó en los NSE A, B y C, 
debido a que según CPI (2019), estos tres niveles concentran el 70% de la población en Lima 
Metropolitana. Además, según la ubicación de los restaurantes temáticos más destacados, éstos 
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en su mayoría pertenecen a los distritos de las zonas 6 y 7, según la distribución de zonas de 
APEIM y en estas zonas, los NSE A, B y C representan más del 90% (APEIM, 2016). En adición, 
los restaurantes temáticos, tienen un costo promedio más alto que un restaurante tradicional y las 
personas de ese NSE son las que realizan mayor gasto en el sector gastronómico (APEIM, 2018, 
citado en Morón, 2020).  
Se selecciona una muestra de estudio porque es muy complicado poder realizar el estudio 
a toda la población y a cada sujeto que la conforma. Hueso y Cascant (2012), la definen como el 
subconjunto de la población seleccionada para el análisis que permite dar una visión completa de 
la población en conjunto. En estudios estadísticos, la muestra representa una parte del todo, 
generalizando las características a toda la población (Hueso & Cascant, 2012). 
Para Rositas (2014), el cuestionario puede estar compuesto por variables continuas, 
dicotómicas o Likert, las cuales luego serán estudiadas por medio de análisis factoriales, 
confiabilidad, regresión, correlación y modelación. Asimismo, la muestra no debe ser ni muy 
corta porque disminuye la trascendencia de los resultados de las partes del cuestionario, ni 
demasiado abundante, puesto que, puede poner en peligro la viabilidad de la investigación 
(Rositas, 2014). Este estudio cuenta con variables latentes y lo que se busca es determinar el rol 
de la variable experiencia respecto a una relación entre las variables calidad y lealtad, por lo que 
se empleará las técnicas expresadas en párrafos posteriores. Según Rositas (2014), el tamaño de 
la muestra debe basarse en las encuestas realizadas; para hallar el número de encuestas a ejecutar, 
deben de representar 10 veces el número de variables independientes que influyan en la 
dependiente. La variable calidad de servicio, es la que cuenta con mayor cantidad de ítems en esta 
investigación, con 29, por lo que se debería realizar 290 (10 veces esta variable) encuestas; sin 
embargo, se realizaron 351 encuestas para asegurar el mínimo de encuestas requeridas y se obtuvo 
299 encuestas válidas. El análisis estadístico se realizó mediante SPSS y AMOS. 
Las técnicas de muestreo se dividen en probabilística y no probabilística. El primero, 
permite conocer la probabilidad que cada sujeto de estudio debe ser incluido en la muestra 
mediante una selección al azar. El tipo no probabilístico, selecciona a los sujetos de estudio según 
las características o criterios que los investigadores consideren necesarios para el trabajo (Otzen 
& Manterola, 2017). Debido a las limitaciones dadas por la situación de emergencia en el país era 
muy complicado tomar una muestra aleatoria de toda la población. En este sentido, la presente 
investigación empleó la técnica de muestreo no probabilística por conveniencia, esta técnica nos 
permitió recabar la información más rápido y sencillo. Este tipo de muestreo, “permite seleccionar 
aquellos casos accesibles que acepten ser incluidos. Esto, fundamentado en la conveniente 
accesibilidad y proximidad de los sujetos para el investigador” (Otzen & Manterola, 2017, p.230).  
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 Técnicas y herramientas de recolección de información 
Para el análisis se empleó información secundaria, proveniente de publicaciones 
académicas, libros, artículos, entre otros; y, la información primaria se obtendrá mediante las 
encuestas realizadas a parte de la población de estudio. 
 Información secundaria 
Según Carcelén (2000, citado en Ruiz, 2018), la finalidad de los datos obtenidos de 
fuentes secundarias es contribuir en la mejor comprensión y proximidad al problema planteado; 
por ello, deben ser el punto de inicio para cualquier investigación de mercado.  
En este sentido, la presente investigación incluye información secundaria proveniente de 
artículos académicos, libros, tesis, reportes estadísticos, entre otros. Con esta información, se 
pudo entender y mejorar la formulación del problema de investigación, objetivos, preguntas, entre 
otros, para determinar el enfoque de la investigación. 
 Información primaria 
En la presente investigación, se emplearán herramientas cuantitativas para el análisis de 
la información, consideradas como fuentes de información primaria, debido a que, los datos 
obtenidos se emplean específicamente para la finalidad del investigador mediante técnicas 
correspondientes en función del objetivo concreto (Martínez, Martínez & Vacchiano, 2000, citado 
en Ruiz, 2018). 
6.2.1. Información cuantitativa 
Las herramientas cuantitativas tienen el objetivo de cuantificar los resultados obtenidos. 
En este tipo de estudio, los datos se obtienen de muestras seleccionadas representativas, y los 
resultados son tratados y analizados empleando técnicas estadísticas (Sanz & Pintado, 2015). 
a. Cuestionario 
Para realizar las encuestas necesarias para la investigación, se formuló un cuestionario 
(ver Anexo AE) que consta de 69 preguntas, iniciando por preguntas filtro para certeza de las 
características determinadas de la población y sea una encuesta válida. Luego, se tiene preguntas 
sobre el nivel socio económico, debido a que la investigación considera NSE A, B y C. Estas 
preguntas están basadas en el cuestionario de APEIM (2019), que empieza por el jefe de familia. 
El cuestionario se realizó mediante medios digitales, debido a que por las circunstancias del estado 
de emergencia nacional no se pudo salir a los restaurantes para encuestar presencialmente a los 
clientes. 
Luego de las dos secciones mencionadas previamente, se muestra la validación del 
modelo que cuenta con 15 variables que agrupan los 3 ejes temáticos presentados previamente en 
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el marco teórico: calidad de servicio, experiencia y lealtad del cliente. Las 15 variables son 
tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, asertividad y garantía, correspondientes a calidad 
de servicio empleando el modelo enfocado en restaurantes DINESERV de Stevens et al. (1995), 
fidelidad, cambio, sensibilidad al precio, queja externa y queja interna, correspondiente a lealtad 
del cliente del modelo de Zeithaml et al. (1996) y finalmente, sensaciones, sentimientos, 
pensamientos, actuaciones y relaciones, en relación a la variable experiencia del cliente basado 
en B. Schmitt (1999). 
Las preguntas que se realizaron fueron cerradas debido a que son más sencillas de 
codificar y analizarlas luego (Hernández et al., 2010). Las únicas preguntas abiertas fueron la 
pregunta filtro sobre el conocimiento de algún restaurante temático de parte de los clientes y el 
nombre del jefe de familia, sin embargo, estas preguntas no afectan al análisis.  
Además, debido a la longitud del cuestionario, otra ventaja de las preguntas cerradas es 
la rapidez para los encuestados en responder mediante la escala de Likert con escala del 1 al 5, en 
donde 1 fue completamente en desacuerdo y 5 muy de acuerdo. De esta manera, se logra llegar 
con mayor efectividad al público objetivo. 
b. Validación 
Con la finalidad de que las preguntas presentadas en el cuestionario sean entendibles de 
la forma correcta, debido a que algunas son traducidas del idioma original del modelo, se realizó 
un free test a un grupo de 15 personas. Luego de ello, se realizó las encuestas a una muestra total 
de 320 clientes, siempre que cumplan con las características predeterminadas de la población 
establecidas. 
 Técnicas de análisis de información 
Luego de realizada la recolección de información por medio de los cuestionarios, se 
procedió a realizar tres análisis cuantitativos, los cuales son presentados a continuación. 
 Análisis factorial confirmatorio (AFC) 
La primera técnica utilizada fue el análisis de correlación para validar los ítems que se 
utilizaran al medir las variables establecidas; provenientes de la experiencia de usuario, calidad 
de servicio y lealtad del cliente, por medio de un AFC. El análisis factorial confirmatorio (ver 
Figura 13), postula un modelo de factores que explican la variación total de los datos en donde, a 
partir de ellos, se intenta estimar y validar el modelo en mención por medio de términos 
estadísticos (Chión & Charles, 2016). Es decir, el modelo factorial confirmatorio “permite 
explicar la correlación entre variables latentes y la asociación entre cada latente y sus 
correspondientes variables observadas” (Manzano & Zamora, 2009, p. 20).  
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Figura 13: Ejemplo gráfico de modelo factorial confirmatorio 
 
Fuente: Manzano y Zamora (2009). 
 
El AFC se da principalmente para dos usos. El primer uso es para la evaluación de bondad 
de ajuste de distintos modelos de factores. En otras palabras, para poder analizar y evaluar la 
significancia estadística de distintos modelos mediante algunas pruebas de bondad de ajuste que 
determinen las diferencias entre correlaciones observadas y reproducidas (Chión & Charles, 
2016). Detrinidad (2016) sostiene que para la medición de dichas pruebas de bondad, se debe 
tomar en cuenta los residuos; puesto que, son la diferencia entre las correlaciones observadas y 
reproducidas, donde “si el porcentaje de residuos es inferior a (r<0.05) podemos decir que el 
modelo factorial se ajusta a los datos. En caso contrario (si r>0.05) decimos que el modelo 
factorial no se ajusta a los datos” (Detrinidad, 2016, p. 24). Dichas medidas se basaron en el 
estudio de Hu y Bentler (1999, citado en Gaskin, 2016) (ver Anexo AF). El segundo del AFC es 
la evaluación de confiabilidad de mediciones, la cual se desarrolla mediante el uso del alfa de 
Cronbach, permitiendo calcular la fiabilidad de una escala de medida por medio de un estudio de 
validez convergente y discriminante (Detrinidad, 2016). Para poder establecer dicha validez y 
fiabilidad, se analizan cuatro medidas (ver Tabla 14). 
Tabla 14: Medidas de validez y fiabilidad 
Medidas de validez y fiabilidad Criterio 
Fiabilidad 
• Composite Reliability 
CR > 0.7 
Validez Convergente 
• Average Variance Extracted 
AVE > 0.5 
Validez Discriminante 
• Maximum Shared Variance 
• Average Shared Variance 
• MSV < AVE 
• ASV < AVE 
• √AVE mayor que las correlaciones de los inter-constructos 
Adaptado de Detrinidad (2016) 
 
En el caso de la validez convergente, AVE es una medida muy estricta; por lo que, si 
dicha validez presenta problemas, las variables observadas no están explicando de manera 
correcta el factor latente. Con respecto a los inconvenientes con la validez discriminante, estos se 
dan cuando sus variables cuentan con una mayor correlación con las variables fuera del factor 
padre y una menor con las mismas dentro del factor padre (Detrinidad, 2016).   
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 Análisis de Modelamiento de Ecuaciones Estructurales (MES) 
Luego de haber obtenido la confiabilidad de los factores, se procedió a analizar y evaluar 
el impacto de estas. Para lograr dicho objetivo, se utilizó el análisis de ecuaciones estructurales, 
el cual determina la relación entre variables latentes o constructos por medio de una técnica 
confirmatoria, validando estadísticamente dicha relaci�� de “causa-efecto” (Chi�� & Charles, 
2016). Es decir, el análisis MES observa de manera factorial los efectos directos e indirectos de 
los factores 
(Yuan, 2005, citado en Hooper, Coughlan & Mullen, 2008). 
Además, el presente estudio se baso en el análisis en mención, ya que las variables de experiencia 
de usuario, calidad de servicio y lealtad del cliente al ser consideradas de tipo latentes (no 
observables) necesitan del MES para que pueda brindarles un soporte confirmatorio “por medio 
de un conjunto de ecuaciones para representar las relaciones propuestas por la teoría” (Ruiz et al., 
2010, p. 35).
7.2.1. Estructura de un Modelo de Ecuaciones Estructurales 
7.2.2. Elementos de un Modelo de Ecuaciones Estructurales 
a. Tipos de variables 
b. Tipos de relaciones 






• La covarianza o la correlación entre fenómenos se da al observar una mayor 
cantidad de uno también se observa mayor cantidad del otro (o menor en una 
relación negativa). 
• La causalidad se da cuando un fenómeno se da a consecuencia de otro y que los 
cambios de este último causarán cambios en el primero. 
• Al observar una alta relación (covariación) entre dos variables, no se debe 
interpretar como una relación causal entre ambas. Pueden existir otras variables 
que no hemos observado que potencien o atenúen esta relación. 
Relación Espuria 
(relación directa) 
• La relación comprende al menos tres variables. 
• Es la existencia de covariación entre dos variables que es debida, total o 




• Una relación causal indirecta implica la presencia de tres variables.  
• Existe una relación indirecta entre dos variables cuando una tercera variable 
modula o mediatiza el efecto entre ambas. Es decir, cuando el efecto entre la 
primera y la segunda pasa a través de la tercera.  




• La relación causal entre dos variables puede ser recíproca o unidireccional.  
• En una relación recíproca (bidireccional) la variable causal es efecto de la otra. 
Adaptado de 
 
c. Diagramas estructurales 
Según Chión y Charles (2016), la representación gráfica del MES es un diagrama de ruta 
que describe el modelo y representa las distintas ecuaciones que vinculan las variables 
dependientes y con las explicativas. Dicha representación esquemática cuenta con una notación 
especial desarrollada (ver Tabla 16). En el presente estudio se establece como variable 
independiente los factores de la experiencia de usuario y como variables dependientes la relación 
entre los factores de la calidad de servicio y la lealtad del cliente. El modelo propuesto se 
construyó basado en los diagramas presentados. 
Tabla 16: Notación de diagramas de ruta 
Elemento Función 
 Círculos o eclipses: variables latentes no observables. 
 Cuadrados o rectángulos: variables observables. 
 Flecha de una sola dirección: impacto de una variable sobre otra. 
 Flecha curva de doble dirección: covarianzas o correlaciones entre pares de variables. 
Adaptado de Chión y Charles (2016). 
 
d. Fases para la modelización de ecuaciones estructurales 
Según los especialistas, para realizar el análisis de modelos de ecuaciones estructurales 
se deben de seguir seis fases con el siguiente orden establecido: especificación del modelo, 
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identificación del mismo, evaluación de la calidad de la base de datos, estimación de parámetros, 
evaluación del ajuste e interpretación y reespecificación del modelo (Kline, 2005, citado en 
Cupani, 2012). Dichas fases son explicadas mucho más en el Anexo AH. 
e. Estadísticos de la bondad de ajuste 
Luego de haber estimado el modelo, se realizó su evaluación de calidad. En consecuencia, 
según Ruiz et al. (2010), existen 3 tipos de estadísticos de bondad de ajuste, los cuales se utilizaron 
para la presente investigación. Los de ajuste absoluto que valoran los residuos. Luego, los de 
ajuste relativo que se caracterizan por comparar el ajuste del modelo con otro modelo que refleje 
un ajuste peor. Finalmente, los de ajuste parsimonioso miden el ajuste con relación a la cantidad 
o número de parámetros usados en el modelo. No obstante, “ninguno de ellos aporta toda la 
información necesaria para valorar el modelo y habitualmente se utiliza un conjunto de ellos del 
que se informa simult�neamente” (Schreider, Stage, King, Nora & Barlow 2006, citado en Ruiz 
et al., 2010, p. 43). A continuación, se muestran los más utilizados (ver Tabla 17). 
Tabla 17: Estadísticos de bondad de ajuste y criterios de referencia 




Que tanto de la variable 
dependiente es explicada por 
las independientes. 
Sig. > 0.05 
Razón Chi-cuadrado/grados 
de libertad 𝑥





Índice de bondad de ajuste 
comparativo CFI 
Examina la discrepancia de los 
datos y el modelo hipotetizado. ≥ 0.95 
Otros 
Índice de bondad de ajuste GFI Si el modelo debe ser ajustado ≥ 0.95 
Raíz del residuo cuadrático 
promedio de aproximación RMSEA 
Ajuste anticipado con el valor 
total de la poblaci�n y ya no 
con el de la muestra. 
< 0.08 
Adaptado de Ruiz et al. (2010) y Escobedo, Hern�ndez, Esteban� y Martínez (2016).  
 
 Análisis de Moderación 
Luego de confirmar la validez del modelo, se procedió a realizar un análisis de 
moderación para comprobar H2. El mismo, es un análisis multivariado en donde una variable 
dependiente es influenciada por una variable independiente tomando en consideración la fuerza 
causal de otra variable, moderadora, que interactúa entre las dos primeras variables (Kenny, 2015, 
citado en Galindo, 2019). La variable moderadora mejora, reduce o cambia la influencia de la 
predictora o independiente por su fuerza o dirección hacia la variable de salida afectada (Fairchild 
& MacKinnon, 2009). Es decir, “un efecto moderador no es más que una interacción mediante la 
cual el efecto de una variable depende del nivel de otra” (Frazier, Tix & Barron, 2004, p. 116). 
El análisis de moderación cuantifica el cuándo o bajo qué circunstancias ocurre un 
fenómeno por medio de más de dos variables antecedentes (Galindo, 2019; Hayes, 2017). Dicho 
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modelo es representado en un diagrama conceptual (ver Figura 14) que evidencia que el efecto de 
la variable 𝑋 en la variable 𝑌 se encuentra influenciado por la moderadora 𝑊 (Hayes, 2017). 
Figura 14: Diagrama conceptual de un análisis de moderación simple 
 
Fuente: Hayes (2017). 
 
Los efectos del análisis también se dan por medio de un análisis de regresión múltiple, 
donde se estudia el impacto de las variables predictoras por separado (𝑋 y 𝑊) sobre la variable 
dependiente (𝑌) y el efecto de la interacción de ambas variables (𝑋𝑊) sobre (𝑌) (Fairchild & 
MacKinnon, 2009; Galindo, 2019). De esta manera, se crea un modelo de moderación básico (ver 
Figura 15), en donde 𝑏1 es el coeficiente que relaciona las variables 𝑋 y 𝑌 cuando 𝑊 = 0; 𝑏2, 
las variables 𝑊 y 𝑌 cuando 𝑋 = 0; y 𝑏3 brinda la estimación de efecto moderador, pues mide la 
influencia de la relación de 𝑋𝑊 sobre 𝑌 (Fairchild & MacKinnon, 2009). 
Figura 15: Diagrama estadístico de un análisis de moderación simple 
 
Fuente: Hayes (2017). 
 
7.3.1. Análisis multigroup 
En la presente investigación se consideró como variable dependiente a la lealtad del 
cliente, como variable independiente a la calidad de servicio y como variable moderadora a la 
experiencia de usuario para el análisis de moderación. Asimismo, con la información obtenida en 
el análisis factorial, se clasificó el puntaje de la variable moderadora de acuerdo con la media. En 
base a dicha clasificación, se realizó un análisis multigroup para determinar la medida en que las 
variables presentan una tasa de error común (Arbuckle, 2011). Para ello, existen diversas formas; 
por ejemplo, la corrección de Bonferroni, que tiene como objetivo retener la tasa de error común 
(Sarstedt, Henseler & Ringle, 2011). Otra alternativa fue realizar un ANOVA o prueba F de 
Fisher, comparando los resultados de arranque de los diferentes grupos (Chin & Dibbern, 2010). 
En base a lo anterior, como primer paso se realizó la extracción y estimación de muestras 
con la finalidad de obtener una distribución empírica de los parámetros para la construcción de 
los modelos para las tres dimensiones: calidad de servicio, experiencia de usuario y lealtad del 
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cliente, (ver Tabla 18), a través del programa IBM SPSS. Con respecto al segundo paso, se calculó 
la relación de varianza para cada uno de modelos con la finalidad de confirmar la validez 
convergente de los modelos; luego, se basó en el concepto de selección aleatoria para hacer más 
eficiente el cálculo de las permutaciones obtenidas de la tabla anterior; finalmente, se describió 
los resultados obtenidos a un 95% de confianza (Qureshi & Compeau, 2009). 



















Adaptado de Sarstedt et al. (2011). 
 
 Análisis de mediación: total y parcial 
Luego del análisis de moderación realizado en un principio, se hizo un análisis mediador 
para conocer si la experiencia cumplía este rol entre las otras dos variables. Se denomina 
mediadoras a las variables que intervienen en la relación entre la(s) variable(s) independientes y 
la dependiente (Baron & Kenny, 1986, citado en Etchebarne, O’Connell, & Roussos, 2008). Este 
análisis se basa en conocer el cómo o por qué se produce algún efecto de una variable sobre otra. 
Es decir, el rol mediador de una variable “representa el mecanismo generativo a través del cual la 
variable independiente focal es capaz de influir sobre la variable dependiente de inter�s” (Baron 
y Kenny, 1986, p. 1173, citado en Etchebarne, O’Connell & Roussos, 2008). 
Según Héctor Madrid, PhD de la Universidad de Sheffield, la mediación incluye tres 
relaciones de causa y asume un proceso de causa y longitudinal. Existen dos tipos: total o parcial. 
La mediación total involucra que todo el efecto de la variable X sobre otra variable Y es mediado 
por una variable intermedia Z. La mediación parcial refiere a que solo una parte del efecto de la 
variable X sobre la variable Y, es mediada por la variable intermedia Z. De esta manera, la 
variable X conserva parte de la influencia directa sobre la otra variable Y (Madrid, 2014). 
En la presente investigación, se realizó ambos análisis, teniendo en cuenta como variable 
X a la calidad de servicio, como variable Y a la lealtad del cliente y como variable mediadora Z, 
a la experiencia del cliente y los resultados se muestran en el capítulo 5. 
 Rol exógeno 
Se refiere al rol que cumplen las variables que no están afectadas o explicadas por otras, 
pero que explican algo de la variación de las otras variables (Marín, 2020). En esta estudio se 
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analizó como variable independiente la experiencia de usuario de las otras dos variables: calidad 
de servicio y la lealtad. Los resultados de esta evaluación se muestran el siguiente capítulo. 
7.5.1. Análisis de regresión lineal 
Luego del análisis de ecuaciones estructurales, se realizó un análisis de regresión lineal 
para lograr el objetivo principal de la investigación. El análisis de regresión lineal estudia la 
relación entre una VD (variable dependiente) y una o más VI (variables independientes) con dos 
propósitos principales (Pardo & Ruiz, 2005). El primero, descubrir en qué medida la VD puede 
ser explicada por la(s) VI y en segundo, conseguir predicciones de la variable dependiente desde 
las variables independientes. Dicho proceso involucra, a grandes rasgos, llegar a una ecuación 
mínimo-cuadrática que describe de mejor forma la relación entre la VD y VI. Asimismo, poder 
valorar por medio del coeficiente de determinación, si la ecuación de regresión que se ha 
conseguido es de calidad. Ambos pasos deben realizarse junto a un chequeo del cumplimiento de 
supuestos para poder asegurar la validez del proceso (Pardo & Ruiz, 2005). Según Laguna (2014), 
la regresión supone que existe una variable fija, dependiente o predictora controlada por el 
investigador, y otra que no está controlada, denominada variable respuesta o independiente.  
Existen dos tipos de regresión lineal: regresión lineal simple y múltiple. La simple, se usa 
para encontrar el valor esperado de la VD cuando la VI toma un valor determinado (Wooldridge, 
2009, citado en Alegre, Araoz & Chávez, 2017). Es decir, este modelo se caracteriza por el 
análisis de la influencia de dos variables, teniendo la ecuación presentada (ver Tabla 19), donde 
Y(t) es la VD y t es el rango de valores que toma, mientras X(t) es la VI que explica el 
comportamiento de Y(t). Asimismo, A y B son los parámetros del modelo (coeficientes de 
regresión). Finalmente, U(t) simboliza el error para la observación que se asume común 
(Wooldridge, 2009, citado en Alegre et al., 2017). En el otro tipo de regresión, la regresión 
múltiple, los procedimientos son parecidos a la mencionada previamente. Este tipo se caracteriza 
por usar dos o más variables independientes, lo cual brinda más información en la construcción 
de un modelo y precisión en las estimaciones (Pardo & Ruiz, 2005). 
Tabla 19: Ecuación del modelo de regresión lineal 
Ecuación 𝑌(𝑡) = 𝐴 + 𝐵𝑋(𝑡) + 𝑈(𝑡) 
Descripción 
• Y = Variable dependiente (explicada, respuesta, endógena). 
• X = Variable independiente (predictora, explicativa, exógena). 
• A = Ordenada al origen (intercepto). 
Adaptado de Wooldridge (2009, citado en Alegre et al., 2017). 
 
Para conocer la relación de las variables estudiadas, en esta investigación se realizó el 
análisis de regresión múltiple, puesto que, se tiene la lealtad como VD y a la experiencia y calidad 
de servicio como VI(s). Los resultados de este análisis se muestran en el siguiente capítulo.
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CAPÍTULO 5: ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 
En el presente capítulo, se detallan los resultados cuantitativos obtenidos del trabajo de 
campo haciendo uso de encuestas como herramienta de investigación. Por un lado, se analiza la 
validez de los modelos de calidad de servicio, experiencia y lealtad del cliente. Por otro lado, se 
analiza el modelo final propuesto para el presente estudio, basado en la información recolectada. 
 Análisis descriptivo 
Se realizaron un total de 351 encuestas de las cuales 299 fueron dadas como válidas; es 
decir, se utilizó aproximadamente el 85.19% de las encuestas totales para el análisis de la 
investigación. Dichas encuestas tuvieron que realizarse únicamente de manera virtual por las 
limitaciones generadas por el COVID-19 comentadas en capítulos anteriores. Las fechas de 
recolección de información se dieron entre el 30 de mayo del 2020 y el 14 de junio del 2020. 
 Características generales de la muestra   
En primer lugar, la edad de los encuestados tuvo una segmentación de 18 a 65 años debido 
a la gran variedad de restaurantes temáticos existentes en Lima Metropolitana, los cuales van 
dirigidos a público de distintas edades. Además, el nivel socioeconómico contó con una 
segmentación de tipo A, B y C por concentrar a más de la mitad de la población en la capital 
peruana. Los resultados de las encuestas realizadas demostraron que 80 de los encuestados (27%) 
pertenecen al NSE A; 47 encuestados (16%), al NSE B; y 172 encuestados (57%), al NSE C (ver 
Anexo AI). Para obtener dichos resultados, se realizaron preguntas referidas a los bienes que se 
encuentran en funcionamiento en el hogar, material predominante en los pisos y paredes de la 
vivienda, a que sistema de prestaciones de salud se encontraban afiliados, etc. 
Asimismo, la encuesta mostró que, para los participantes de la misma, los restaurantes 
más conocidos o populares son Comixs (24%), Jhonny Rockets (19%), Naruto Japanese Food 
(16%), Kilimanjaro (8%), Arnold’s Burger (5%), Estadio Fútbol Club (6%), La Basílica 640 
(4%), Hollyfood (3%) y Pizza Rock (3%). Sin embargo, los encuestados también mencionaron 
otros restaurantes tem�ticos reflejados en un 12%; como, por ejemplo: Moe’s Restobar, Hard 
Rock Café, La Isla del Mono, Orient Express Restobar, Yumemi Maid, etc. (ver Anexo AJ). 
 Características de la muestra según las variables de los modelos de 
Schmitt, Stevens et al. y Zeithaml et al. 
La presente investigación empleó un cuestionario como herramienta cuantitativa para la 
recolección de información. En dicho cuestionario, se realizaron preguntas adaptadas a los 
modelos de marketing experiencial de Schmitt (1999), calidad de servicio de Stevens et al. (1995) 
y lealtad del cliente de Zeithaml et al. (1996). Las preguntas del cuestionario se basaron en las 
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distintas dimensiones correspondientes a cada uno de los últimos tres grandes conceptos 
mencionados. Los tres modelos mencionados contemplan cinco dimensiones cada uno. Primero, 
el modelo de calidad de servicio analizó las dimensiones de Tangibilidad, Fiabilidad, Capacidad 
de Respuesta, Asertividad y Empatía. Luego, el modelo de lealtad del cliente estudió la Fidelidad, 
Cambio, Sensibilidad del Precio y Queja, esta última dimensión agrupó los ítems de Queja externa 
e interna para el análisis en SPSS. Por último, el modelo de marketing experiencial analizó las 
siguientes dimensiones: Sentimientos, Sensaciones, Pensamientos, Actuaciones y Relaciones.  
Las preguntas se realizaron mediante una escala Likert de 5 puntos, en donde el valor de 
“1” represent��para el encuestado estar completamente en desacuerdo con la afirmación 
presentada y el valor de “5” represent��estar completamente de acuerdo con la afirmación. Todas 
las preguntas del cuestionario se realizaron de forma afirmativa. 
 Resultados globales para las variables encuestadas 
En este apartado, se muestran los resultados obtenidos indiferentemente de a que 
restaurante temático hayan asistido los encuestados. Es decir, se tomarán en cuenta las 299 
encuestas que fueron consideradas válidas para el análisis del presente estudio. 
Para estudiar el modelo de calidad de servicio se utilizaron 29 ítems distribuidos en las 
cinco dimensiones mencionadas. Dichas afirmaciones brindaron diversos resultados (ver Anexo 
AK). La primera dimensión analizada fue la Tangibilidad, la cual contó con diez ítems en donde 
las afirmaciones “El restaurante tem�tico tiene una decoración acorde con su imagen y nivel de 
precio”, “El restaurante tem�tico tiene un �rea de comedor visualmente atractiva” y “El 
restaurante tem�tico tiene personal que luce limpio, bien cuidado y propiamente vestido” fueron 
las que obtuvieron mayor porcentaje de aprobación con un 65.55%, 62.21% y 59.53%, 
respectivamente, demostrando el gran atractivo físico interior de los restaurantes temáticos.  
La segunda dimensión analizada del modelo de calidad fue la Fiabilidad (5 ítems); su 
afirmación más destacada fue “El restaurante tem�tico brinda al cliente la cuenta/facturaci��
precisa” obteniendo un 62.54% para el valor 5 de la escala y un promedio ponderado de 4.55. En 
la dimensión Capacidad de respuesta (3 ítems), 131 encuestados estuvieron de acuerdo con que 
“El restaurante tem�tico proporciona un servicio oportuno y r�pido”.  
Luego, la dimensión Asertividad fue analizada con 6 ítems, en donde la afirmaci��“El 
restaurante temático lo hace sentir seguro respecto a la preparación higi�nica de los alimentos” 
obtuvo un promedio ponderado de 4.46, ya que 165 encuestados estuvieron completamente de 
acuerdo con la misma (55.18%). Además, ninguno de los encuestados estuvo completamente en 
desacuerdo con que “El restaurante tem�tico tiene personal que parecen bien capacitado, 
competente y experimentado” y la afirmación anterior, demostrando total seguridad con los 
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restaurantes visitados. Por último, la dimensión Garantía (5 ítems) tuvo como afirmaciones 
principales a “El restaurante tem�tico tiene empleados comprensivos y que siempre verifican si 
algo est� mal”, ya que el 43.48% de los encuestados (130) estuvieron completamente de acuerdo; 
y “El restaurante tem�tico lo hace sentir especial como cliente brindándole una atención 
personalizada” con 127 encuestados completamente de acuerdo (42.47%) gracias a la capacidad 
de atención que les brindó el restaurante. 
El modelo de lealtad del cliente necesitó de 13 ítems para su análisis (ver Anexo AL). La 
dimensión de Fidelidad (5 ítems) fue la primera en ser presentada a los encuestados. Las 
afirmaciones “Recomendar� el restaurante tem�tico a cualquiera que busque mi consejo” y 
“Contar� aspectos positivos sobre el restaurante tem�tico a otras personas” fueron las más 
destacadas, pues 142 (47,49%) y 141 (47,16%) de los encuestados, respectivamente, estuvieron 
completamente de acuerdo con las mismas. La dimensión Cambio tuvo 2 ítems: “Volver� con 
menos frecuencia en el restaurante tem�tico” y “Puede que para algunos servicios acuda a otro 
restaurante que ofrezca mejores precios”. Ambas afirmaciones obtuvieron porcentajes bajos, pues 
solo obtuvieron 14.05% y 29.43% respuestas completamente de acuerdo, respectivamente.   
Con respecto a la dimensión Sensibilidad al precio, se propusieron 2 ítems. “Aunque los 
precios, aumenten algo continuar� comprando en el restaurante tem�tico” con un promedio 
ponderado de 3.35 y “Estoy dispuesto a pagar un precio más alto por los actuales beneficios que 
recibo del servicio en el restaurante tem�tico” con un promedio ponderado de 3.18, evidenciando 
la duda ante cualquier subida de precio en el restaurante temático elegido. La última dimensión 
por analizar es la Queja (4 ítems), en donde 119 encuestados estuvieron de acuerdo con que “Si 
tengo un problema con el servicio del restaurante tem�tico, se lo contar� a otros clientes” (Queja 
Interna) y 124 encuestados estuvieron de acuerdo con “Si tengo un problema con el servicio del 
restaurante tem�tico, reclamar� a sus empleados” (Queja Externa), manifestando un poco 
tolerancia al error o a los problemas ocasionados por el restaurante. 
Los resultados del modelo de experiencia partieron de las 5 dimensiones del Marketing 
Experiencial constituidas por 3 ítems cada una (ver Anexo AM). La dimensión Sensaciones tuvo 
56.86% y 47.83% de respuestas completamente de acuerdo para las afirmaciones “El restaurante 
temático está enfocado en la experiencia sensorial (vista, tacto, etc.) a trav�s de su apariencia” y 
“El restaurante tem�tico trata de estimular mis sentidos (vista, tacto, etc.)”, respectivamente. 
Tambi�n, en esta secci��se tuvo una afirmaci��con orientaci��negativa: “El restaurante 
temático no intenta involucrar mis sentidos (vista, tacto, etc.)”, la cual obtuvo 105 respuestas 
completamente en desacuerdo, generando un promedio ponderado de 2.28. La dimensión 
Sentimientos tuvo porcentajes m�s altos para sus 3 ítems. Por un lado, la afirmaci��“El 
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restaurante temático busca que me sienta de alguna forma específica (estados de ánimo: feliz, 
triste, aburrido, etc.)” y “El restaurante tem�tico trata de ser emocional (experimento 
sentimientos)” recibieron 136 y 124 respuestas de completamente de acuerdo, respectivamente. 
Por otro lado, la afirmaci�� “El restaurante tem�tico trata de ser emocional” logró un promedio 
ponderado de 4.17. Estas dos dimensiones reflejan la apariencia distinta y llamativa de la temática 
de los restaurantes y su efecto en las sensaciones de sus comensales. 
La dimensión Pensamientos, obtuvo como afirmaci��m�s destacada a “El restaurante 
tem�tico intenta estimular mi curiosidad” con un 45.15% de respuestas completamente de acuerdo 
con un promedio ponderado de 4.23. Para las afirmaciones “El restaurante tem�tico intenta 
intrigarme (incentiva mi inter�s)” y “El restaurante tem�tico apela a mi pensamiento creativo”, 
123 y 135 encuestados, respectivamente, estuvieron completamente de acuerdo con ellas. Luego, 
la dimensión Actuaciones obtuvo resultados muy bajos en comparación a los demás ítems. Solo 
el 29.43% de los encuestados estuvieron completamente de acuerdo con que “El restaurante 
tem�tico intenta hacerme pensar en los estilos de vida”; un 23.08% con “El restaurante tem�tico 
intenta recordarme las actividades que puedo hacer”; y, un 17.39% con “El restaurante tem�tico 
me hace pensar en mi comportamiento”, obteniendo un promedio ponderado de 3.75, 3.59 y 3.20 
para estas tres últimas afirmaciones, respectivamente.  
Por último, la dimensión Relaciones, contó con tan solo 65 (21.40%), 65 (21.74%), y 
61(20.40%), respuestas completamente de acuerdo con las afirmaciones “Me siento identificado 
con otras personas en el restaurante tem�tico”, “Puedo socializar con otras personas a tra��s del 
restaurante tem�tico” y “El restaurante tem�tico trata de hacerme pensar en relacionarme con 
otras personas”, respectivamente. Además, entre el 26.76% y el 32.44% de los encuestados 
señalaron no estar de acuerdo ni en desacuerdo con las tres últimas afirmaciones presentadas. 
 Análisis del Modelo de Ecuaciones Estructurales: calidad de servicio 
 Análisis Factorial Confirmatorio 
Primero, para el análisis factorial del modelo de calidad, se codificaron las preguntas a 
través de una abreviatura para facilitar su análisis en el sistema (ver Anexo AN). Luego, a partir 
de los 5 factores y 29 variables, se analizó su relación y efecto. Los datos recolectados de las 
encuestas fueron descargados en programas estadísticos para realizar dicho análisis y representar 
de manera gráfica el modelo inicial de calidad de servicio (ver Anexo AO). 
Posteriormente, para probar que los constructos estén relacionados entre sí, se realizó un 
análisis mediante indicadores de validez convergente. Primero, se utilizó la información obtenida 
de las correlaciones entre variables latentes; es decir, la intensidad de la relación entre las 
variables del modelo. Luego, se extrajo información sobre los coeficientes o pesos de regresión 
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estandarizados para identificar en cuántas desviaciones estándar tendrá que cambiar una variable 
dependiente debido al aumento de la desviación estándar en la variable predictora; dicho de otro 
modo, qué tanto cambiaria la variable dependiente por el cambio en una unidad de la 
independiente (Wei, 2013). La variable T1 (el restaurante temático tiene instalaciones exteriores 
y un área de estacionamiento visualmente atractivas) fue la que obtuvo el resultado más bajo 
(0.33), demostrando poca relación o influencia con la variable TANGIBILIDAD. Luego, se 
obtuvieron los resultados de los indicadores de validez convergente y discriminante (ver Tabla 
20). En donde, la validez convergente hace referencia a las relaciones sustanciales y positivas 
entre constructos que se esperan estén relacionados, y la validez discriminante se refiere al grado 
en que las medidas de los constructos son diferentes o únicas (Savickas, Taber & Spokane, 2002).  
Cabe resaltar que la presente investigación solo busca confirmar la validez convergente, 
ya que los modelos utilizados, por basarse en modelos teóricos, son de rotación oblicua. A 
diferencia de los modelos ortogonales, en donde cada factor mantiene su independencia, los 
modelos de rotación oblicua estiman la relación entre los factores estudiados (Méndez & Rondón, 
2012). La relación de los factores presentados en el estudio se basa en un fundamento teórico, por 
ello los resultados demostrarán una alta correlación. 
Tabla 20: Indicadores de validez convergente y discriminante 









ASERTIVIDAD 0.90 0.60 0.88 0.78     
TANGIBILIDAD 0.89 0.44 0.62 0.79 0.66    
FIABILIDAD 0.88 0.60 0.75 0.87 0.77 0.78   
CAP_RES 0.85 0.66 0.77 0.82 0.67 0.83 0.81  
EMPATIA 0.88 0.61 0.88 0.94 0.74 0.86 0.85 0.79 
 
A partir de dicho análisis, la confiabilidad compuesta (CR) no demostró ningún problema 
en su estimación pues superaba el 0.7 mínimo aceptado, asegurando que los constructos del 
modelo son confiables. No obstante, sí identificaron inconvenientes en los indicadores de validez 
convergente (AVE) y discriminante (MSV) del factor TANGIBILIDAD; por ello, se determinó 
eliminar la variable T1 por contar con la relación más baja con el factor en mención, demostrando 
la poca influencia de las instalaciones exteriores en la percepción de los aspectos tangibles de la 
calidad de servicio. Como resultado, se obtuvo un nuevo modelo de calidad de servicio (ver 
Anexo AP). A continuación, se volvió a realizar el análisis de correlaciones y el de los pesos de 
regresión estandarizados para obtener la información necesaria para el análisis de los indicadores 
de validez convergente y discriminante. En este caso, las variables T2 (el restaurante temático 
tiene un área de comedor visualmente atractiva) y T5 (el restaurante temático tiene una carta-
menú́ fácil de leer) fueron las que obtuvieron una estimación más baja (0.56 y 0.57, 
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respectivamente), lo que predijo problemas con el factor TANGIBILIDAD en los resultados 
provenientes de los indicadores. Luego de obtener dichos resultados, se confirma el supuesto 
anterior, ya que se demostró un ligero aumento en TANGIBILIDAD; no obstante, dicho número 
conseguido aún no superaba el 0.5 requerido para obtener la validez convergente; es decir, los 
constructos del modelo aún no se encontraban relacionados positivamente (ver Tabla 21).  
Tabla 21: Indicadores de validez convergente y discriminante sin T1 









ASERTIVIDAD 0.90 0.60 0.88 0.78     
TANGIBILIDAD 0.89 0.47 0.62 0.79 0.67    
FIABILIDAD 0.88 0.60 0.75 0.87 0.77 0.77   
CAP_RES 0.85 0.66 0.71 0.82 0.67 0.83 0.81  
EMPATIA 0.89 0.61 0.88 0.94 0.73 0.86 0.85 0.78 
 
En consecuencia, se decidió eliminar las variables T2 y T5 por ser las de menor influencia, 
permitiendo corroborar que los aspectos orientados al atractivo del área del comedor y el diseño 
de carta no generaban un gran impacto en las percepciones tangibles de la calidad de servicio; 
entonces se creó un nuevo modelo (ver Anexo AQ). Para poder validarlo, se obtuvieron nuevos 
resultados de las correlaciones. Para el caso de los coeficientes de regresión estandarizados, la 
estimación con menor valor se volvió a dar en una variable de TANGIBILIDAD; no obstante, 
este resultado no fue tan bajo como en el de las variables eliminadas; por ello, ya se preveía 
obtener la validez convergente deseada. Luego, se pudo confirmar la validez convergente, pues 
TANGIBILIDAD obtuvo un AVE de 0.52, superando el 0.5 mínimo requerido, permitiendo 
asegurar que todos los constructos del modelo se relacionan de manera positiva y sustancial (ver 
Tabla 22). También, se pudo apreciar la presencia de problemas de validez discriminante; sin 
embargo, debido a que el instrumento fue diseñado con una rotación oblicua, las variables se 
relacionan entre sí, estos problemas eran esperables.  
Tabla 22: Indicadores de validez convergente y discriminante sin T1, T2 y T5 







ASERTIVIDAD 0.90 0.60 0.88 0.78     
TANGIBILIDAD 0.88 0.52 0.62 0.78 0.72    
FIABILIDAD 0.88 0.60 0.75 0.87 0.77 0.78   
CAP_RES 0.85 0.66 0.77 0.82 0.67 0.83 0.81  
EMPATIA 0.89 0.61 0.88 0.94 0.73 0.86 0.85 0.78 
 
Para validar la bondad de ajuste de este modelo, se analizaron tres indicadores principales: 
CMIN/DF, CFI y RMSEA (ver Tabla 23). Los resultados presentes en dichos indicadores 
demuestran que el modelo presenta un adecuado ajuste, pues según los parámetros definidos en 
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el capítulo anterior, un RMSEA entre a 0.05 y 0.08 significa un ajuste razonable del modelo 
propuesto, el cual obtuvo un 0.06 de error de aproximación del modelo con la realidad. También, 
el obtener un CFI mayor a 0.9 confirma un buen ajuste en las estructuras teóricas y datos empíricos 
recolectados. El modelo propuesto en el estudio obtuvo un CFI de 0.93, permitiendo confirmar 
dicho parámetro. Para el caso del CMIN/DF obtuvo un valor de 2.23, demostrando un buen ajuste; 
es decir, la relación de los datos de la muestra y el modelo propuesto es aceptable. 






No obstante, para eliminar el problema de falta de validez discriminante, se realizó la 
introducción de un factor común (calidad de servicio), el cual nace por la relación de las variables 
en la teoría basado; de esta manera, en un modelo de rotación oblicua, permitiendo la correlación 
entre los factores. El factor común reducirá la inflación de la varianza, generando que la varianza 
compartida entre las variables latentes y observables disminuya; dicho de otro modo, ayudará a 
que las estimaciones de AVE (indicador convergente) sean mayores que las de MSV (indicador 
discriminante), eliminando de esta manera los inconvenientes con la validez discriminante del 
modelo (Farrell, 2010). El nuevo modelo de calidad de servicio (ver Anexo AR) obtuvo resultados 
aceptables en los indicadores (ver Tabla 24).  






Sin embargo, gracias al análisis de regresión, se identificaron problemas con la variable 
T10 (el restaurante temático tiene asientos cómodos en el área de comedores), puesto que 
demasiados factores, en total 22, cargaban hacia dicha variable o eran dependientes de ella. Por 
tal motivo, se eliminó T10, pues era probable que las altas correlaciones en el modelo también se 
debieran a la influencia de dicha variable. Entonces, se obtuvo un nuevo modelo optimizado sin 
factor común (ver Anexo AS). Para dicho modelo, las correlaciones y coeficientes de regresión 
no mostraron estimaciones bajas (ver Anexo AT). Por tal motivo, se preveía obtener validez 
convergente. Luego, los indicadores pudieron confirmar la relación de los constructos y la 
fiabilidad de los mismos (CR) (ver Tabla 25). No obstante, se presentaron problemas en la validez 
discriminante; por ende, se eliminó dicho inconveniente con la creación de un factor común. 
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Tabla 25: Indicadores de validez convergente y discriminante sin T1, T2, T5 y T10 









ASERTIVIDAD 0.90 0.60 0.88 0.78     
TANGIBILIDAD 0.86 0.57 0.62 0.79 0.72    
FIABILIDAD 0.88 0.60 0.76 0.87 0.75 0.78   
CAP_RES 0.85 0.66 0.71 0.82 0.66 0.83 0.81  
EMPATIA 0.89 0.61 0.88 0.94 0.72 0.86 0.85 0.78 
 
Se elaboró el modelo optimizado con el factor común (ver Anexo AU), en donde, los 
indicadores mostraron la existencia de un adecuado ajuste del modelo (ver Tabla 26). Se confirmó 
que existían pocos errores en la comparación del modelo propuesto con la realidad y una buena 
relación entre estructura teórica del modelo y los datos de la muestra.  






Por un lado, el nuevo modelo no presentó resultados de correlaciones por la eliminación 
de T10 y la creación del factor común. Por otro lado, los coeficientes de regresión estandarizados 
no mostraron estimaciones bajas, debido a que todas superaron el 0.62; es decir, todas 
demostraron ser influyentes sobre la variable dependiente. 
 Prueba de Fiabilidad para la validación de factores 
Para la prueba de fiabilidad, se analizó el Alfa de Cronbach por factor y sin las variables 
eliminadas previamente (ver Tabla 27). El análisis permitirá conocer si cada factor propuesto es 
fiable y puede ser usado para la construcción del modelo final. Según los parámetros establecidos 
en el capítulo 4, se espera que los valores sean mayores a 0.7. 
Tabla 27: Resultados del análisis de fiabilidad de dimensiones de calidad de servicio 

















Tabla 27: Resultados del análisis de fiabilidad de dimensiones de calidad de servicio 
(continuación) 





















Luego, se analizó el Alfa de Cronbach de todos los factores en conjunto por pertenecer al 
gran concepto de calidad de servicio (ver Tabla 28). 
Tabla 28: Resultados del análisis de fiabilidad del modelo de calidad de servicio 
Factor Común Factor Alfa de Cronbach Número de elementos 








Según lo presentado, se demostró la fiabilidad de todos los factores analizados, lo que 
deriva al uso de todos ellos para el análisis del modelo final de la investigación. 
 Análisis del Modelo de Ecuaciones Estructurales: experiencia de usuario 
 Análisis Factorial Confirmatorio 
Del mismo modo que el análisis anterior, las preguntas con respecto a la experiencia se 
codificaron para obtener mayor eficiencia su análisis (ver Anexo AN). Posteriormente, se ordenó 
la variable SS2 (el restaurante temático no intenta involucrar mis sentidos), pues al ser una 
pregunta con significancia negativa fue necesario invertir los resultados obtenidos. Por ende, los 
datos del modelo fueron descargados al programa Amos Graphics con el objetivo de representar 
de forma gráfica el modelo inicial (ver Anexo AV). 
Luego, se comprobó que los constructos estén relacionados entre sí a través del análisis 
de indicadores de validez convergente. Se utilizó la información obtenida de las correlaciones 
entre variables y los coeficientes de regresión. La variable SS2 fue la que obtuvo el resultado más 
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bajo (0.61) en el segundo análisis, demostrando que el cambio en una unidad de la misma tendría 
muy poco efecto en el cambio de la percepción de las sensaciones del cliente. En consecuencia, 
debido a que la relación de los factores presentados en el estudio se basa en fundamentos teóricos, 
los resultados de la Tabla 29, demostraron problemas de validez discriminante, pues esta validez 
solo mide a los constructos por separado. Igualmente, existieron inconvenientes con la 
confiabilidad del modelo y la validez convergente, específicamente en SENSACIONES. 
Tabla 29: Indicadores de validez convergente y discriminante 









ACTUACIONES 0.83 0.61 0.50 0.78     
SENSACIONES 0.40 0.28 0.51 0.32 0.53    
SENTIMIENTOS 0.83 0.62 0.63 0.59     
PENSAMIENTOS 0.83 0.63 0.63 0.65 0.71 0.79   
RELACIONES 0.83 0.62 0.50 0.71 0.18 0.42 0.38  
 
Con el objetivo de mejorar el análisis de validez convergente y discriminante, se 
determinó eliminar SS2, por las razones mencionadas previamente. Entonces, se obtuvo como 
resultado un nuevo modelo de experiencia (ver Anexo AW). A continuación, se volvió a realizar 
el análisis de correlaciones y el de los pesos de regresión estandarizados con la finalidad de 
obtener mejores resultados en los indicadores de validez convergente y discriminante. En adición, 
se detectó que las variables SENT1 (el restaurante temático busca que me sienta de alguna forma 
específica) y REL1 (el restaurante temático intenta hacerme pensar en los demás) fueron las 
demostraron menor influencia en la percepción de las sensaciones y en el establecimiento de 
relaciones dentro del restaurante temático (0.65, 0.67, respectivamente). 
Los resultados de la Tabla 30, mostraron un considerable aumento en los indicadores de 
varianza promedio extraída (AVE), lo cual dio como resultado la aprobación de la prueba de 
validez convergente, puesto que superaban el puntaje mínimo de 0.5, confirmando la relación 
entre los constructos del modelo de experiencia; sin embargo, al identificar que la diferencia entre 
los indicadores AVE y MSV era mínima, se procedió a continuar el análisis para obtener la validez 
discriminante y; en consecuencia, mejorar el modelo. 
Tabla 30: Indicadores de validez convergente y discriminante sin SS2 









ACTUACIONES 0.83 0.61 0.50 0.78     
SENSACIONES 0.73 0.58 0.60 0.35 0.76    
SENTIMIENTOS 0.83 0.62 0.63 0.59 0.78 0.79   
PENSAMIENTOS 0.83 0.63 0.63 0.65 0.73 0.79 0.79  
RELACIONES 0.83 0.62 0.50 0.71 0.21 0.48 0.38 0.79 
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Se eliminaron las variables SENT1 y REL1 por las razones descritas anteriormente. En 
seguida, se construyó el modelo de experiencia de usuario con las modificaciones descritas (ver 
Anexo AX). Luego, se obtuvieron nuevos resultados para el análisis de correlaciones en donde 
todas demostraron una influencia muy positiva sobre la percepción de las sensaciones y 
relaciones. También, con respecto a los resultados del análisis de regresión, se obtuvo una mejora 
y se detectó que la variable PEN1 (el restaurante temático intenta intrigarme) contaba con la 
estimación más baja (0.69), entonces era la que menos influía en los pensamientos de los 
comensales de los restaurantes temáticos. 
A pesar de ello, se confirmó la validez convergente y discriminante, puesto que los 
resultados de AVE fueron mayores a 0.5; así, todas las variables del modelo demostraban estar 
relacionadas. También, se demostró la fiabilidad del modelo, pues todos los valores de CR 
superaron el 0.7 para su aceptación (ver Tabla 31). 
Tabla 31: Indicadores de validez convergente y discriminante sin SS2, SENT1 y REL1 









ACTUACIONES 0.83 0.61 0.43 0.78     
SENSACIONES 0.73 0.58 0.54 0.35 0.76    
SENTIMIENTOS 0.85 0.74 0.60 0.61 0.74 0.86   
PENSAMIENTOS 0.83 0.63 0.60 0.65 0.73 0.77 0.79  
RELACIONES 0.85 0.74 0.40 0.64 0.19 0.40 0.38 0.86 
 
Sin embargo, se continuó el análisis para mejorar el fit del modelo. Entonces, siguiendo 
la misma lógica que los análisis anteriores, se decidió eliminar PEN1 por ser la variable con menor 
carga factorial; es decir, el interés generado por el restaurante temático en sus clientes no es de 
los aspectos más influyentes en los pensamientos de la persona (ver Anexo AY). Por un lado, los 
resultados obtenidos con respecto a las correlaciones se encontraron dentro de los parámetros 
aceptables. Por otro lado, el análisis de regresión obtuvo una mejora en las estimaciones. En 
consecuencia, se confirmó una mejora en los resultados obtenidos respecto a la validez 
convergente y discriminante, permitiendo asegurar que los constructos aparte de relacionarse, 
también son influyentes de manera individual sobre sus respectivas dimensiones (ver Tabla 32). 
Tabla 32: Indicadores de validez convergente y discriminante sin SS2, SENT1, REL1 y 
PEN1 









ACTUACIONES 0.83 0.61 0.45 0.78     
SENSACIONES 0.73 0.58 0.54 0.35 0.76    
SENTIMIENTOS 0.85 0.74 0.55 0.61 0.73 0.86   
PENSAMIENTOS 0.83 0.71 0.55 0.67 0.70 0.74 0.85  
RELACIONES 0.85 0.74 0.40 0.63 0.19 0.40 0.31 0.86 
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Debido al buen resultado obtenido, se comprobó los indicadores del modelo (ver Tabla 
33); en donde se identificó un problema con el indicador RMSEA, puesto que, al ser muy alto, 
demostraban más de los errores permitidos para el modelo planteado. 






Por tal motivo, se comprobó el cuadro de covarianzas para identificar el error con mayor 
correlación o el que tenia más relaciones con los diversos constructos del modelo. Dicho error fue 
e10, correspondiente a ACT3 (el restaurante temático me hace pensar en mi comportamiento). 
Entonces, se determinó eliminar dicha variable, obteniendo el nuevo modelo optimizado (ver 
Anexo AZ), el cual contó con mejores resultados en la correlación y regresión (ver Anexo BA). 
Por consiguiente, para comprobar que la última variable eliminada ACT3 no afectó la validez 
convergente y discriminante, ni la confiabilidad del modelo, se analizaron (ver Tabla 34). 
Tabla 34: Indicadores de validez convergente y discriminante sin SS2, SENT1, REL1, PEN1 
y ACT3 









ACTUACIONES 0.78 0.64 0.56 0.80     
SENSACIONES 0.73 0.58 0.54 0.41 0.76    
SENTIMIENTOS 0.85 0.74 0.55 0.65 0.73 0.86   
PENSAMIENTOS 0.83 0.71 0.56 0.75 0.70 0.74 0.85  
RELACIONES 0.85 0.74 0.32 0.57 0.19 0.40 0.32 0.86 
 
Se corroboró que los indicadores estén dentro del rango aceptable (ver Tabla 35). 






Debido a que ya no existía problema de validez discriminante (ver Tabla 34), no fue 
necesario la inclusión de un factor común en la construcción del modelo final de experiencia, pues 
dichos resultados se encuentran dentro de los parámetros aceptables para la construcción de un 
modelo confiable (Sánchez, Sánchez & Camacho, 1997); por ello, se realizó un análisis con 
puntajes factoriales para la construcción del modelo estructural final (ver Anexo BB). 
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 Prueba de Fiabilidad para la validación de factores 
Para la prueba de fiabilidad, se analizó el Alfa de Cronbach por factor y sin las variables 
eliminadas en el análisis anterior. El análisis permitirá conocer si cada factor propuesto es fiable 
y puede ser usado para la construcción del modelo final siempre y cuando el resultado sea mayor 
a 0.7, tal como se describió en el capítulo 4 (ver Tabla 36).  
Tabla 36: Resultados del análisis de fiabilidad de dimensiones de experiencia de usuario 






















Posteriormente, se analizó el Alfa de Cronbach los factores en conjunto (ver Tabla 37). 
Tabla 37: Resultados del análisis de fiabilidad del modelo de experiencia de usuario 









Según lo presentado, se demostró la fiabilidad de todos los factores analizados, por lo que 
se aprueba su uso para el último análisis. 
 Análisis del Modelo de Ecuaciones Estructurales: lealtad del cliente 
 Análisis Factorial Confirmatorio 
Para el análisis factorial del modelo de lealtad, se codificaron las preguntas, como en los 
modelos previos, asignándose abreviaturas correspondientes para facilitar el análisis (ver Anexo 
AN). Después, a partir de los 4 factores y 13 variables, se analizó la relación y efecto de éstas. 
Por ello, se construyó una gráfica inicial del modelo de lealtad (ver Anexo BC). 
Luego, para probar la relación entre los constructos, se analizó los indicadores de validez 
convergente. Para esto, primero, se empleó la información obtenida de las correlaciones, en donde 
se identificó presencia de correlaciones negativas entre las variables CAMBIO-SENSIBILIDAD 
(-0.20) y SENSIBILIDAD-QUEJA (-0.08). En segundo lugar, se obtuvo información con relación 
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a los coeficientes o pesos de regresión estandarizados. La variable CAM2 (puede que para algunos 
servicios acuda a otro restaurante que ofrezca mejores precios) fue el resultado más bajo (0.46), 
demostrando poca influencia en la decisión de cambio de restaurante por parte del comensal. Por 
consiguiente, se consiguieron los indicadores de validez convergente y discriminante (ver Tabla 
38). Cabe recordar que, como se mencionó párrafos anteriores, la presente investigación busca la 
confirmación de la validez convergente, debido a que se desea analizar la relación entre los 
factores mencionados que se basan en modelos teóricos explicados en el capítulo 2.  
Tabla 38: Indicadores de validez convergente y discriminante 
 CR AVE MSV CAMBIO FIDELIDAD SENSIBILIDAD QUEJA 
CAMBIO 0.58 0.43 0.10 0.66    
FIDELIDAD 0.92 0.70 0.43 0.12 0.84   
SENSIBILIDAD 0.79 0.65 0.43 -0.20 0.66 0.81  
QUEJA 0.70 0.37 0.10 0.31 0.03 -0.08 0.61 
 
Luego de este análisis, se detectó un problema con los factores de CAMBIO y QUEJA, 
por lo que se decidió quitar CAMBIO, debido a que previamente tenía el valor más bajo en el 
análisis de correlaciones, evidenciando poca influencia en la percepción de la calidad de servicio. 
Asimismo, al tener solo dos factores, una alteración en alguno de ellos afectaría directamente al 
otro, por lo que no es recomendable tener una variable con esta cantidad de factores. Con esto, se 
obtuvo un nuevo modelo (ver Anexo BD). 
Asimismo, en el análisis de correlaciones, la correlación negativa no significó un gran 
problema por ser una estimación muy pequeña (-0.07). Luego, se observaron los resultados de 
pesos de regresión. En este caso, los factores Q1 (si tengo un problema con el servicio del 
restaurante temático, cambiar� a otro restaurante temático), Q2 (si tengo un problema con el 
servicio del restaurante temático, se lo contar� a otros clientes), Q3 (si tengo un problema con el 
servicio del restaurante temático, reclamar� en entidades externas como INDECOPI), Q4 (si tengo 
un problema con el servicio del restaurante temático, reclamar� a sus empleados) de la variable 
QUEJA obtuvieron estimaciones bajas (0.64, 0.61, 0.59 y 0.56, respectivamente). Los indicadores 
mostraron inconvenientes en QUEJA, sin fiabilidad (CR) y su AVE evidenció que la relación 
entre las variables era muy baja; más aún, dicho valor resultó similar al obtenido en el modelo 
inicial, manteniéndose muy por debajo del valor necesario para confirmar la validez convergente 
(ver Tabla 39). En ese sentido, no hay validez convergente ni discriminante en esta variable. 
Tabla 39: Indicadores de validez convergente y discriminante sin CAMBIO 
 CR AVE MSV QUEJA SENSIBILIDAD FIDELIDAD 
QUEJA 0.70 0.37 0.01 0.61   
SENSIBILIDAD 0.79 0.65 0.43 -0.08 0.81  
FIDELIDAD 0.92 0.70 0.43 0.03 0.66 0.88 
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Por lo mencionado previamente, se decidió eliminar también el factor QUEJA, 
manteniendo solo SENSIBILIDAD y FIABILIDAD, teniendo como resultado la construcción de 
un nuevo modelo (ver Anexo BE). Se obtuvo solo una correlación, la cual no demostraba un valor 
muy bajo (0.65); sin embargo, no era el más conveniente, pues por solo contar con dos 
dimensiones, la relación entre ambas debería ser mayor para que su influencia en la generación 
de lealtad sea innegable. Respecto al análisis de regresión, aparentemente los factores tenían 
valores adecuados, ya que ninguno resultó menor a 0.7. Luego de ello, se confirmó la validez 
convergente, pues los factores de SENSIBILIDAD y FIDELIDAD obtuvieron valores de 0.66 y 
0.70, respectivamente, superando el mínimo necesario para ser válido de 0.5 (ver Tabla 40). 
Tabla 40: Indicadores de validez convergente y discriminante sin CAMBIO y QUEJA 
 CR AVE MSV SENSIBILIDAD FIDELIDAD 
SENSIBILIDAD 0.79 0.66 0.42 0.81  
FIDELIDAD 0.92 0.70 0.42 0.65 0.84 
 
Con dichos resultados, se validó la bondad de ajuste de la estimación de este modelo 
mediante el CMIN/DF, CFI y RMSEA (ver Tabla 41). Los resultados muestran un ajuste correcto, 
debido a que según los parámetros establecidos en el capítulo 4, el RMSEA demostró pocos 
errores, el CFI, buena relación de los constructos con la teoría y el CMIN/DF, una buena relación 
del modelo planteado con los datos recolectados para el estudio. 






Sin embargo, al introducir el factor común (lealtad del cliente) (ver Anexo BF), el 
programa señalo que la solución del modelo no era admisible, debido a que, presentaba una 
varianza negativa, no permitiendo aceptar el modelo propuesto, puesto que la varianza de un 
modelo siempre es positiva porque establece qué tan dispersos se encuentran los datos 
recolectados en comparación a su media. Por lo mencionado previamente, se volvió a realizar un 
análisis considerando las 4 variables iniciales: FIDELIDAD, SENSIBILIDAD, CAMBIO y 
QUEJA. Como se vio en el análisis de correlación y regresión del modelo inicial, las variables 
CAMBIO Y QUEJA son las que presentaban inconvenientes, pues en el análisis de fiabilidad no 
lograron el valor mínimo establecido. Sin embargo, CAM1 (volveré con menos frecuencia en el 
restaurante temático) contaba con un valor correcto (0.81) y CAM2 era la que estaba afectando 
negativamente (0.46). En el caso de QUEJA, si bien Q1, Q2, Q3 y Q4 no obtuvieron valores por 
encima de 0.7, estaban muy cerca de ello (0.66, 0.60, 0.59 y 0.57).  
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Por esta razón, se decidió combinar las variables mencionadas en compuestos para 
analizarlas como construcciones de indicador único (Baumgartner & Homburg, 1996). Según 
Pretescu (2013), las construcciones sencillas, fáciles de comprender y concretas pueden medirse 
con éxito a través de un solo elemento e incluirse en MES. Respecto a su uso en marketing, se 
observó casos exitosos de tales medidas para conceptos concretos (ventas, gastos o frecuencia de 
compra), así como, construcciones de comportamiento (intención de compra repetida, quejas, el 
rendimiento calificado por el cliente, la espera de respuesta) (Pretescu, 2013). Por esta razón, se 
decidió analizar estas variables de la lealtad del cliente mediante indicadores de un solo elemento. 
En este sentido, Baumgartner y Homburg (1996) mencionan el modelo de agregación total, que 
consiste en formar un compuesto único, combinando todas las medidas de una construcción dada, 
y dar como resultado un modelo que es formalmente idéntico a uno en el que solo está disponible 
un único indicador. De esta manera, un indicador único compuesto debería ser más confiable que 
una medida real de un solo elemento (Baumgartner & Homburg, 1996).  Cuando se dispone de 
un compuesto de elementos es posible calcular una medida de confiabilidad e incluirla al análisis 
arreglando la varianza del error del indicador como: (1- confiabilidad) multiplicado por la 
varianza del indicador (Baumgartner & Homburg, 1996). 
Según los autores, la ventaja de este método de análisis es que la especificación del 
modelo es simple y que, comparado con el caso del indicador único verdadero, la falta de 
fiabilidad de la medición se puede tener en consideración de manera limitada. Sin embargo, la 
desventaja es que, la calidad de la medida del constructo no se investiga explícitamente como una 
evaluación unidimensional (Baumgartner & Homburg, 1996). Para Bagozzi y Heatherton (1994) 
las principales ventajas de este modelo son su simplicidad y capacidad para capturar la esencia 
del significado subyacente de un concepto. Estadísticamente, las ventajas ocurren cuando las 
variables comparten una varianza común, y así, la suma de elementos tiende a suavizar el error 
aleatorio y permite que el modelo sea representativo. La principal desventaja, es que no representa 
las propiedades únicas de las subdimensiones, en caso existan, y oscurece tanto la dependencia 
diferencial como los efectos de las subdimensiones sobre otros constructos de interés teórico 
(Bagozzi & Heatherton, 1994).  
Según lo mencionado previamente, se procedió a calcular la media de los factores que 
causaron inconvenientes con sus bajos valores mediante SPSS. Luego de ello, se modificó el valor 
de error de varianza según la fórmula indicada de Baumgartner y Homburg (1996). Para la 
variable CAMBIO, se obtuvo un valor de fiabilidad considerando el Alfa de Cronbach de 0.53 y 
varianza de 0.87. Por otro lado, para la variable QUEJA, se tuvo un valor de fiabilidad de 0.69 y 
varianza de 0.56. Con ello, se modificaron los valores de error de la varianza mostrados a 
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continuación (ver Tabla 42) para posteriormente insertar estos nuevos valores en la gráfica de 
Amos. Se obtuvo el nuevo modelo con el método de agregación total (ver Anexo BG).  





Se obtuvieron nuevos resultados para el análisis de correlaciones con el nuevo método, 
agrupando los factores de cada variable y sus valores modificados de error. En el caso de los 
coeficientes de regresión estandarizados, los valores de CAMBIO y QUEJA aumentaron de valor 
respecto al modelo inicial, previendo que no habría problemas de validez (ver Anexo BH). 
Luego de los resultados de correlación y los pesos de regresión estandarizados, se logró 
la consistencia interna satisfactoria del modelo, pues se superó el puntaje mínimo (CR > 0.7) para 
indicar fiabilidad (Heinzl, Buxmann, Wendt & Weitzel, 2011). Por otro lado, se arrojó valores 
superiores al mínimo requerido en la varianza extraída promedio (AVE > 0.5) que mide la 
varianza de un constructo con respecto a los demás dentro de un modelo (Fornell & Larcker, 
1981). Con ello, se confirmó la validez y ajuste significativo según los puntajes obtenidos en CR 
y AVE. Cabe mencionar que estos indicadores no son analizados por SPSS, así como los 
indicadores de la validez discriminante MSV y ASV. Para este análisis, la carga factorial de los 
elementos del constructo fueron introducidos en una hoja de cálculo con las fórmulas necesarias 
para la identificación de los indicadores; por esta razón, se ignora todos los errores de QUEJA y 
CAMBIO (Fornell & Larcker, 1981). Sin embargo, los valores de MSV son muy bajos, así como 
las correlaciones, por lo que se entendería que no existe problemas de validez. Sin embargo, esto 
se confirmó con el Master Validity del programa estadístico (ver Tabla 43). 
Tabla 43: Indicadores de validez convergente y discriminante: método de agrupación total 
 CR AVE MSV QUEJA SENSIBILIDAD FIDELIDAD CAMBIO 
QUEJA   0.17     
SENSIBILIDAD 0.78 0.65 0.43 -0.08 0.80   
FIDELIDAD 0.92 0.70 0.43 0.01 0.65 0.83  
CAMBIO   0.17 0.42 -0.13 0.15  
 
Los indicadores mostraron un ajuste adecuado del modelo (ver Tabla 44).  







Luego, se realizó el modelo optimizado con el factor común incluido (ver Anexo BI). Los 
indicadores del modelo final mostraron un adecuado ajuste, cumpliendo con los valores 
requeridos explicados previamente (ver Tabla 45). 






 Prueba de Fiabilidad para la validación de factores 
Se realizará la prueba de fiabilidad de la misma manera que se realizó previamente para 
calidad de servicio y experiencia, mediante el Alfa de Cronbach por factor y sin las variables 
modificadas. Este análisis permitirá saber la fiabilidad de cada factor y se pueden emplear en la 
elaboración del modelo final. Según lo establecido en el capítulo 4, los valores deberían ser 
mayores a 0.7 para ser fiables. En la Tabla 46 se muestran los resultados de este análisis. 
Tabla 46: Resultados de análisis de fiabilidad de dimensiones de lealtad del cliente 























Los resultados mostraron que el Alfa de Cronbach de CAMBIO y QUEJA no superaron 
el 0.7; por ello, como se explicó previamente, se procedió a calcular la media de dichos factores. 
Inmediatamente, se analizó la fiabilidad de los factores en conjunto (ver Tabla 47). 
Tabla 47: Resultados del análisis de fiabilidad del modelo de lealtad del cliente 
Factor Común Factor Alfa de Cronbach Número de elementos 








  Análisis de resultados del modelo final 
Una vez validados los factores comunes, se analizó el rol de la experiencia de usuario en 
la relación de la calidad de servicio con la lealtad del cliente, objetivo general de la investigación. 
Para ello, se necesitó comprender la relación existente entre las variables estudiadas por medio de 
las hipótesis planteadas en el modelo de moderación, las cuales fueron estudiadas a través de 
ecuaciones estructurales (ver Tabla 48). 
Tabla 48: Hipótesis del modelo de moderación 
Hipótesis Enunciado 
H1 La calidad de servicio impacta positivamente en la lealtad del cliente. 
H2 Una mayor experiencia de usuario fortalece el efecto positivo de la calidad de servicio en la lealtad del cliente 
 
Para el análisis de este modelo, se consideró como variable dependiente a la lealtad del 
cliente y como variable independiente a la calidad de servicio (H1), así como variable moderadora 
a la experiencia de usuario (H2) (ver Figura 16). 
Figura 16: Modelo conceptual de Moderación 
 
 
 Análisis descriptivo: exploración de variables  
Luego de imputar los resultados cuantitativos analizados previamente, se abrió dicha data 
factorial en SPSS. En seguida, se explicaron las tres grandes variables gracias a la exploración de 
estadísticos descriptivos. 
5.1.1. Calidad de servicio 
Los valores factoriales mostraron cuatro principales resultados de exploración (ver Anexo 
BJ). Primero, el histograma presentó sesgo a la izquierda; es decir, la mayoría de los datos 
obtuvieron una puntuación mayor a 2.5, confirmando una distribución asimétrica negativa. Por 
ello, el análisis obtuvo una media de 2.9 y una desviación estándar de 0.39. Además, los resultados 
del diagrama de cajas demostraron que la mayoría de los datos se encuentran entre 2.5 y 3.2. Solo 
se observó un caso extremo (90) y cuatro casos atípicos (11, 12, 136 y 295). Luego se analizó el 
gráfico Q-Q normal, comparación del valor observado con su valor esperado, y el gráfico Q-Q 
normal sin tendencia, diferencias entre el valor observado y su puntuación típica normal (Romero, 










5.1.2. Lealtad del cliente 
Se demostró una distribución normal, debido probablemente a distintos grados de lealtad 
percibidos por los encuestados (ver Anexo BK). El histograma presentó una media de 3.36 y una 
desviación estándar de 0.92. El diagrama de cajas mostró que la mayoría de los datos se 
encontraron entre 3 y 4, aproximadamente. Además, no se presentaron casos extremos, pero sí 
seis casos atípicos (90, 136, 148, 211, 287 y 295). El gráfico Q-Q normal demostró que la muestra 
procede de una población normal. Sin embargo, el gráfico Q-Q normal sin tendencia indicó 
algunas desviaciones de normalidad. 
5.1.3. Experiencia de usuario 
Los resultados factoriales de experiencia se analizaron de igual manera (ver Anexo BL). 
El histograma demostró una distribución asimétrica negativa, como en el caso de calidad de 
servicio. La media fue 2.71 y la desviación estándar 0.43; es decir, la mayor parte de los datos 
obtuvo una puntuación superior a 2, aproximadamente. El diagrama de cajas mostró que casi la 
totalidad de los datos se encontraban entre 2.5 y 3.1. Se presentaron solo dos casos extremos (90 
y 207) y siete casos atípicos (11, 243, 97, 41, 63 y 287). Finalmente, los gráficos Q-Q normal y 
sin tendencia observaron que la muestra provenía de una población normal. 
 Agrupación visual: experiencia de usuario 
Al terminar el análisis de descriptivo, se procedió a realizar una agrupación visual de las 
puntuaciones de experiencia de usuario en donde los valores iguales o menores a 2.5 eran 
considerados bajos y los valores mayores a 2.5 considerados altos (ver Tabla 49). La elección del 
valor 2.5 como límite fue, principalmente, para respetar la mediana de la escala. El objetivo de 
esta clasificación fue el de establecer un rango para realizar el análisis multigroup de ecuaciones 
estructurales que confirmaría o rechazaría la hipótesis 2 de la investigación. 
Tabla 49: Agrupación visual 
 Valor Etiqueta 
1 2.5 Bajo 
2 HIGH Alto 
 
 Modelo de Ecuaciones Estructurales 
En la presente sección, se utilizaron las 3 variables principales del estudio para responder 
la pregunta general de la investigación: ¿Cuál es el rol que juega la experiencia del consumidor 
en la relación de la calidad de servicio con la lealtad del cliente en los restaurantes temáticos en 
Lima Metropolitana? Todos los datos analizados previamente se descargaron al programa 
estadístico para verificar la bondad de ajuste de los modelos planteados. 
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5.3.1. Rol Moderador de la Experiencia de usuario: Análisis Multigroup 
En primer lugar, se presentó el modelo planteado por el estudio, el cual mostraba a la 
variable experiencia de usuario asumiendo un rol moderador. Para poder analizar dicho rol, se 
realizó un análisis multigroup, clasificando los datos factoriales según la agrupación presentada 
previamente. El modelo inicial de moderación se presenta a continuación (ver Figura 17). 




Por un lado, se pudo confirmar la hipótesis 1 (H1) gracias a los pesos de regresión de 
ambos grupos porque el p-value fue alto; es decir, menor a 0.05. Dicho resultado verifica la 
significancia estadística de la variable observada con la variable latente (ver Tabla 50). En 
consecuencia, la beta obtenida del modelo puede interpretarse de la siguiente manera para el grupo 
bajo: Un cambio en un punto porcentual de la calidad de servicio de restaurantes temáticos influye 
en la lealtad del cliente de restaurantes temáticos en 0.971. Para el grupo alto, puede interpretarse: 
Un cambio en un punto porcentual de la calidad de servicio de restaurantes temáticos influye en 
la lealtad del cliente de restaurantes temáticos en 0.969. Por ello, si se busca contar con clientes 
más leales, se debe incrementar la calidad del servicio al cliente.  
Tabla 50: Pesos de regresión del Modelo de Moderación 
Grupo Bajo 
 Estimate P Label 
LEALTAD <--- CALIDAD .97 *** b1_1 
Grupo Alto 
 Estimate P Label 
LEALTAD <--- CALIDAD .97 *** b1_2 
 
Por otro lado, se observó que los indicadores del modelo presentaron un adecuado ajuste, 
ya que los valores del model fit eran completamente esperables (ver Tabla 51). 
Tabla 51: Indicadores de Modelo de Moderación 
Model RMSEA CMIN/DF CFI 
Structural weights .00 .00 1.00 
 
Sin embargo, según los resultados de comparación de ambos modelos, estos no son 
diferentes, ya que el P-value es 0.99; es decir, mayor a 0.05 (ver Tabla 52). Entonces, se rechaza 
la hipótesis 2 (H2), debido a que se interpreta que no hay una significancia estadística y no existe 
un efecto moderador de la experiencia en la relación de la calidad y la lealtad. Además, los 




diferencia entre los modelos y el P-value era el mismo, aunque las medias o el resultado en los 
niveles de lealtad sean distintos para ambos grupos. Es decir, que lo que más influye en la lealtad 
del cliente es la percepción de la calidad de servicio, pues es la única diferencia entre ellos, ya 
que la influencia del efecto moderador es la misma en ambos casos. Así, se confirma que el rol 
de la experiencia no es moderador entre la calidad y la lealtad, rechazando H2. 
Tabla 52: Comparación de modelos 
Model DF CMIN P 
Structural weights 1 .00 .99 
 
Además, los structural weights mostraron como no había una diferencia entre ambos 
modelos y el P-value era el mismo, aunque las medias fueran distintas. Así, se confirma que el 
rol de la experiencia no es moderador entre la calidad y la lealtad, rechazando H2. 
5.3.2. Rol Mediador de la Experiencia de usuario 
Aunque H2 fue rechazada, se continuó realizando el análisis de dicha variable para poder 
responder la pregunta general de investigación del estudio. En consecuencia, se realizó un 
segundo análisis, pero ahora asumiendo un rol mediador entre calidad y lealtad (ver Figura 18). 
Figura 18: Modelo de Mediación Total 
 
 
El modelo no presentó un adecuado ajuste, pues los principales indicadores no 
cumplieron con los parámetros establecidos (ver Tabla 53).  






Los pesos de regresión mostraron la necesidad de relacionar a calidad y lealtad (ver Tabla 
54). Así, se rechazó el rol de la experiencia como mediador entre las otras dos variables.  
Tabla 54: Pesos de regresión del modelo de Mediación Total 
   M.I. 
LEALTAD <--- CALIDAD 22.12 
 
LEALTAD CALIDAD EXPERIENCIA 
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5.3.3. Rol Mediador Parcial de la Experiencia de usuario 
Luego de los resultados anteriores, se procedió a implementar la relación entre calidad y 
lealtad, creando un modelo de mediación parcial (ver Figura 19). En este modelo, se presenta a la 
calidad percibida como antecesor de la experiencia. 
Figura 19: Modelo de Mediación Parcial 
 
 
El modelo de mediación parcial presentó un model fit casi perfecto; sin embargo, contaba 
con demasiados errores (ver Tabla 55).  






Dichos errores fueron confirmados en la tabla de varianza, en donde todos ellos 
demostraron ser significativos gracias a los resultados del P-value (ver Tabla 56). Por lo tanto, 
también se descartó el rol de la experiencia como mediador parcial entre la calidad y la lealtad. 
Tabla 56: Varianzas del modelo de Mediación Parcial 
   Estimate P 
CALIDAD .15 *** 
e1 .13 *** 
e2 .61 *** 
 
Entonces, analizó el modelo por mínimos cuadrados, ya que podría ocurrir que los datos 
no se ajusten a las condiciones de normalidad multivariada. Sin embargo, esto generaba que no 
se pudieran calcular ningún indicador, debido a que los grados de libertad resultaron 0. 
5.3.4. Rol Exógeno de la Experiencia de usuario 
En el siguiente análisis, se planteó un nuevo modelo, en el cual se presentaba a la 
experiencia como una variable exógena y a la variable calidad como mediadora (ver Figura 20). 
Figura 20: Modelo Rol Exógeno 1 
 
 
En este caso, los indicadores del modelo no presentaron un ajuste adecuado en ninguno 
de ellos, demostrando una gran cantidad de errores (ver Tabla 57). 
LEALTAD 
LEALTAD EXPERIENCIA CALIDAD 
EXPERIENCIA CALIDAD 
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Lo índices de modificación sugirieron relacionar a la variable experiencia y lealtad para 
poder mejorar el ajuste del modelo (ver Tabla 58).  
Tabla 58: Pesos de regresión del modelo Rol Exógeno 1 
   M.I. 
LEALTAD <--- EXPERIENCIA 13.56 
 
Entonces, al realizar dicha acción, se creó un nuevo modelo en donde se tiene a calidad 
de servicio como variable moderadora parcial (ver Figura 21). 
Figura 21: Modelo Rol Exógeno 2 
    
 
No obstante, si bien los indicadores de CMIN/DF y CFI fueron perfectos, los resultados 
del RMSEA indicaron una mayor cantidad de errores, siendo rechazados (ver Tabla 59).  






Por consiguiente, se propuso un nuevo modelo en donde se mostraba a la experiencia de 
usuario asumiendo un rol exógeno al mismo nivel que la calidad (ver Figura 22).  





Los resultados de dicho modelo arrojaron también, como el caso anterior, un fit casi 













Además, los resultados en las varianzas presentaron errores estadísticamente 
significativos en el modelo (ver Tabla 61).  
Tabla 61: Varianzas del modelo Rol Exógeno 3 
   Estimate P 
EXPERIENCIA .18 *** 
CALIDAD .15 *** 
e2 .61 *** 
 
El modelo no presentó suficientes grados de libertad, lo que significó que no pudo ser 
modelado por SEM. En consecuencia, se evaluó por medio de un análisis de regresión lineal. 
 Regresión lineal: Rol Exógeno de la Experiencia de usuario 
Para poder analizar si la experiencia de usuario cumplía un rol exógeno, se realizó un 
análisis de regresión lineal. En primer lugar, se analizaron el histograma de residuos y el diagrama 
P-P (ver Figura 23). El primero permitió comprobar la hipótesis de normalidad de forma gráfica; 
por ello, se pudo evidenciar la existencia de una distribución campaniforme. El diagrama P-P, 
cuya función es comparar la frecuencia acumulada por la desviación de los residuos con la 
probabilidad esperada bajo la hipótesis de normalidad, evidenció que no existieron diferencias 
significativas en ningún sector del gráfico, por lo cual se concluyó que la hipótesis de normalidad 
de los residuos es válida. 
Figura 23: Gráficos de regresión lineal 
Histograma de residuos Gráfico P-P normal de regresión de Residuo estandarizado 
  
 
En seguida, se realizó la Prueba de White para comprobar que no existiera 
heterocedasticidad en el modelo (ver Tabla 62). La prueba no mostró significancia, demostrando 
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que la varianza de los errores es constante en las observaciones (homocedasticidad). Así se 
confirma una de las hipótesis del modelo de regresión lineal.  
Tabla 62: Prueba de White para heterocedasticidad 
Chi-cuadrado gl Sig. 
4.12 5 .53 
 
Luego del análisis de la estadística de residuos, se realizaron los resultados ANOVA de 
la regresión lineal (ver Tabla 63). Dichos resultados demostraron un P-value de 0 < 0.05, 
confirmando una dependencia lineal estadísticamente significativa de la lealtad del cliente en la 
calidad de servicio y experiencia de usuario. 
Tabla 63: ANOVA* 
Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig. 
1 Regresión 67.02 2 33.51 53.56 0.00** 
 Residuo 185.18 296 0.62   
 Total 252.21 298    
Nota: (*) Variable dependiente: LEALTAD 
          (**) Predictores: (Constante), EXPERIENCIA, CALIDAD 
 
Asimismo, se observaron los resultados de los coeficientes (ver Tabla 64). Se evidenció 
una buena significancia sin colinealidad. Es decir, la variable predictora (experiencia) no es 
predicha en gran medida a partir de otra variable predictora (calidad) y viceversa. También, los 
valores de Sig. en ambos casos resultaron 0 < 0.05, por lo que se concluye que la dependencia 
lineal es significativa, confirmando lo mencionado anteriormente. 
Tabla 64: Coeficientes* 
Modelo Coeficientes estandarizados Beta t Sig. 
Estadísticas de colinealidad 
Tolerancia VIF 
1 (Constante)  -1.06 .28   
 CALIDAD .33 5.76 .00 .73 1.35 
 EXPERIENCIA .25 4.41 .00 .73 1.35 
Nota: (*) Variable dependiente: LEALTAD 
 
Además, el resumen del modelo nos indicó por medio del 𝑅2, que el 26.6% de la variación 
de la lealtad está explicada por las variables predictoras (ver Tabla 65). No obstante, es importante 
resaltar que este análisis permite afirmar un grado de relación, más no una relación causal. 
Tabla 65: Resumen del modelo de regresión lineal 
Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estándar de la estimación 
1 .52* .27 .26 .79 
Nota: (*) Predictores: (Constante), EXPERIENCIA, CALIDAD 
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Finalmente, luego de todos los resultados analizados, se concluye que la experiencia de 
usuario tiene un rol exógeno en la relación de la calidad de servicio y lealtad del cliente. No 
obstante, es recomendable que por tener solo un 𝑅2 de 26.6%, sería importante la introducción de 
más variables al modelo de lealtad del cliente para que pueda comprenderse mucho mejor. 
 Discusión 
En síntesis, se analizó el rol de la experiencia mediante el modelo de moderación, 
mediación, mediación parcial y rol exógeno. En primer lugar, para el análisis del rol de 
moderación se realizó la agrupación visual de las puntuaciones obtenidas de la experiencia del 
usuario dividiendo los valores en alto (mayor a 2.5) y bajo (igual o menor a 2.5) para establecer 
los rangos para el análisis multigroup de ecuaciones estructurales, la cual nos ayudó a confirmar 
o rechazar H2. En este análisis de moderación, se pudo confirmar H1 que verifica relación entre 
la calidad de servicio con la lealtad gracias a los valores de los pesos de regresión y el P-value de 
ambos grupos. Por lo que, se afirma que, si el restaurante busca tener clientes más leales, debe 
mejorar la calidad del servicio. Sin embargo, los resultados de comparación obtenidos de ambos 
grupos no son distintos debido al valor mayor del P-value aceptado, demuestran que no existe una 
significancia estadística, y por ende no hay un efecto moderador de la experiencia con relación a 
la calidad del servicio y la lealtad del cliente, rechazando H2. 
Por consiguiente, para conocer el rol que cumplía la experiencia, se analizó mediante el 
modelo de mediación, que asume a la experiencia como variable mediadora entre la calidad y 
lealtad. En este caso, el modelo no mostró un correcto ajuste, debido al incumplimiento de los 
valores de los parámetros establecidos del model fit. Asimismo, los resultados de los pesos de 
regresión señalaron que se debía relacionar las otras variables de calidad y lealtad, por lo que se 
rechaza la hipótesis del rol mediador de la experiencia entre estas dos variables. 
Siguiendo los resultados obtenidos, se añadió la relación sugerida, teniendo un rol de 
mediación parcial de la experiencia. Dicho modelo obtuvo valores correctos del model fit, a 
excepción de los errores de aproximación media por grado de libertad (RMSEA) que eran más 
altos que los valores mínimos aceptados. Estos errores se confirmaron en la tabla de varianza 
donde se mostró su significancia por el P-value. Por ende, se descartó el rol de mediación parcial; 
sin embargo, podría suceder que los datos no se ajusten a las condiciones de normalidad 
multivariada, por lo que se realizó el análisis mediante mínimos cuadrados, pero al final no se 
pudo hallar ningún indicador porque no existieron grados de libertad.  
Por esta razón, se planteó otro modelo, donde la experiencia cumple un rol independiente 
o exógeno y, la calidad, como variable mediadora hacia la lealtad. Sin embargo, los resultados de 
los indicadores no fueron los correctos en ninguno de ellos, además de mostrar mayor cantidad 
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de errores del valor mínimo aceptable. Los resultados de los índices de modificación sugirieron 
relacionar la variable experiencia y lealtad para mejorar el ajuste del modelo. Sin embargo, al 
realizar esta acción, si bien los indicadores CMIN/DF y CFI fueron perfectos, los errores fueron 
muy altos. Por este motivo, se rechazó este modelo y rol exógeno. Por consiguiente, se analizó a 
la experiencia como rol exógeno al mismo nivel de la calidad y los resultados mostraron un fit 
adecuado, pero la presencia de muchos errores. Asimismo, los resultados en las varianzas 
presentaron errores significativos estadísticamente. Este modelo no mostró suficientes grados de 
libertad para ser analizado por ecuaciones estructurales, por lo que se analizó el rol exógeno de la 
experiencia mediante regresión lineal. 
Para el análisis de regresión lineal de la experiencia, se realizó en primer lugar, el cuadro 
de estadísticas de residuos, donde se comprobó la existencia de casos atípicos casi nulos según 
los valores mínimos y máximos de la desviación de residuos. También, se comprobó la hipótesis 
de normalidad mediante el histograma de residuos y el diagrama P-P, así como la correlación de 
variables mediante el gráfico de dispersión. Luego de ello, se demostró la dependencia lineal 
estadísticamente significativa mediante los resultados del P-value en la prueba ANOVA. 
Asimismo, se comprobó la buena significancia sin colinealidad mediante los resultados de los 
coeficientes y la ausencia de heterocedasticidad mediante la prueba de White.  
Con todo lo mencionado previamente, se afirma que la variable independiente experiencia 
no es predicha en gran medida por la otra variable independiente calidad y viceversa. Además, 
gracias al porcentaje en que la variación de la lealtad está explicada por las variables predictoras 
(𝑅2), se afirmó un grado de relación, pero no una relación causal. Por ende, la experiencia tiene 
un rol exógeno con relación a las otras dos grandes variables. 
Con respecto a las implicancias teóricas, se valida el uso de los 5 SEM's propuestos por 
Schmitt (1999) como herramienta de medición de la experiencia de usuario en restaurantes 
temáticos de Lima Metropolitana a partir de los resultados obtenidos. Por esta razón, se confirma 
la viabilidad del uso de dicho modelo en la actualidad, lo que coincide con diversas 
investigaciones académicas presentadas en el marco teórico, las cuales, en un primer momento, 
validaron el uso de dicho modelo teórico en restaurantes de otros países en estos últimos años, 
como en la investigación de Pratminingsih et al. (2018), el estudio de Wahyuningtyas et al. (2017),  
la investigación de Nugraha y Indrawati (2017), entre otros (ver Anexo D). También, se comprobó 
que los sentimientos, pensamientos y relaciones fueron las variables más destacadas. Es decir, la 
generación de emociones internas positivas en los clientes, la creación de experiencias que 
generen intriga y sorpresa, y la conexión con otras personas o grupos sociales gracias a la 
percepción de una experiencia en común aumentan las probabilidades de que el comensal sienta 
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una experiencia única y memorable (Schmitt, 1999). La razón a ello es que los locales estudiados 
están logrando, por medio de sus estrategias, una conexión emocional basada en el buen uso de 
su comunicación, presencia (exhibición), entorno espacial (diseño externo e interno) y personal, 
por medio de la temática que los caracteriza (Grundey, 2008; Pullman & Gross, 2004). Sin 
embargo, existieron preguntas como SS2, SENT1, REL1, PEN1 y ACT3 (ver Anexo AN), dentro 
de cada dimensión del modelo, que no resultaron relevantes para el análisis de la experiencia de 
los clientes de restaurantes temáticos en Lima Metropolitana, pues en su percepción estos aspectos 
no resultaron significativos para el logro de una experiencia especial o diferente. 
De la misma forma, se valida el uso del modelo teórico DINESERV propuesto por 
Stevens et al. (1995) como herramienta de medición de la calidad de servicio para nuestro sujeto 
de estudio, lo cual guarda concordancia con el uso de dicho modelo en diversas investigaciones 
académicas en la última década, tales como la de Wu et al. (2020), Lupo y Bellomo (2019), Hanks, 
Line y Kim (2017), entre otros (ver Anexo C). Las variables más influyentes del trabajo fueron 
fiabilidad, asertividad y empatía. Esto se traduce en la importancia que perciben los clientes en 
cómo los colaboradores realizan sus labores de manera concreta y confiable, transmiten 
experiencias seguras y confiables; y atienden de forma individual demostrando cuidado hacia el 
comensal (Stevens et al., 1995). En relación a ello, existen diversos argumentos por los cuales 
estas dimensiones generan tales percepciones en los clientes de restaurantes temáticos. Por un 
lado, se ha comprobado que las dimensiones no tangibles de la calidad de servicio son las que 
aumentan en gran medida los niveles de percepción de este concepto y; en consecuencia, los de 
lealtad (Gil, Hudson & Quintana, 2006). Lo mencionado, se relaciona a la afirmación de Zeithaml 
y Bitner (2003) quienes sostienen que existen altas probabilidades de que los clientes, al 
desarrollar relaciones de confianza con el proveedor de servicio, se sienten más cómodos, pues 
perciben que se encuentran en un entorno familiar (Zeithaml & Bitner, 2003). Por otro lado, 
Susanti (2014) menciona que la percepción de la calidad de servicio tiene como base las 
sensaciones positivas generadas por la actitud de los empleados, pues los mismos, en muchas 
ocasiones, demuestran tiempo e interés en apoyar a los comensales ante cualquier inconveniente 
dentro del local. Del mismo modo, cabe resaltar que items como T1, T2, T5 y T10 (ver Anexo 
AN), que forman parte de TANGIBILIDAD, no fueron relevantes para los clientes de restaurantes 
temáticos, lo cual va acorde con las declaraciones de Gil, Hudson y Quintana (2006), quienes 
aseguran que los aspectos tangibles de la calidad de servicio cuentan con un efecto menor; en 
comparación con los intangibles. 
Asimismo, el modelo propuesto por Zeithaml et al. (1996) también fue validado como 
herramienta de medición de la lealtad del cliente en restaurantes temáticos de Lima Metropolitana; 
por ello, es factible su uso en la actualidad. Dicha conclusión es reforzada con las diversas 
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investigaciones académicas que también han utilizado el modelo en restaurantes a nivel 
internacional, tales como el estudio de Cakici, Akgunduz y Yildiri (2019), Jin et al. (2016), 
Mattila (2004), entre otros (ver Anexo E). Las variables más influyentes del modelo fueron 
fidelidad y sensibilidad al precio. El recomendar, contar aspectos positivos y continuar visitando 
el restaurante aunque los precios aumenten genera que la lealtad de los clientes de restaurantes 
temáticos se demuestre mejor (Zeithaml et al., 1996). La razón principal por lo que esto sucede 
es porque los comensales al percibir sensaciones de justicia en relación al precio o a la atención 
de los servicios brindados, sus intenciones de volver aumentan (Cakici, Akgunduz & Yildirim, 
2019). Sin embargo, las variables CAMBIO y QUEJA, no presentan una relación significativa en 
un contexto peruano, coincidiendo con la omisión de estas variables en diversos estudios 
académicos (ver Anexo E). Según Zeithaml et al. (1996), la poca influencia de ambas variables 
se debe al tipo de clientes con el que se esta trabajando; en este caso, las variables en mención 
comprenden intenciones de comportamiento desfavorables, las cuales, si son medidas por medio 
de clientes que en el fondo se caracterizan por ser condescendientes y dar una “segunda 
oportunidad”, los efectos de estas dos variables disminuyen. Es decir, es probable que los clientes 
de los restaurantes temáticos de Lima cuenten con dicha personalidad, limitando, de esta manera, 
los efectos de CAMBIO y QUEJA en el modelo propuesto. 
Por otro lado, según los resultados obtenidos, se comprueba que existe una relación entre 
la calidad y la lealtad; por lo tanto, la calidad de servicio afecta significativamente en la lealtad 
del cliente de restaurantes temáticos en Lima Metropolitana, lo cual coincide con las conclusiones 
de diferentes investigaciones académicas realizadas en restaurantes, tales como el estudio de 
Raghavendra et al. (2019) en restaurantes multicocina, Gil et al. (2006) en hoteles y restaurantes 
en España, Ha y Jang (2010) en restaurantes étnicos coreanos en EE.UU y Auapinyakul y 
Deebhijarn (2019) en restaurantes tailandeses certificados en EE.UU. Dicho resultado concuerda 
con la teoría, pues esta afirma que los restaurantes que brinden un servicio amable y que se 
preocupen por la buena atención al clientes, traen consigo comportamientos positivos que inducen 
intenciones de regresar al local (Fu & Parks, 2001). Igualmente, Han y Jang (2010) afirman que 
el capacitar continuamente a los colaboradores de los establecimientos en mención, permite que 
la atención al cliente sea mejor, generando que sus niveles de lealtad aumenten rápidamente. 
En relación a la experiencia del usuario, no cumple un rol moderador en la relación entre 
la calidad de servicio y la lealtad del cliente en un contexto peruano, lo cual no coincide con los 
resultados obtenidos en investigaciones académicas realizadas en otros países, como el estudio de 
Jin (2015) en donde se encontró que la experiencia cumple este rol en EE.UU, en la investigación 
realizada por Ha y Jang (2010) que concluye que la atmósfera, como factor experiencial, cumple 
un rol moderador en restaurantes éticos coreanos de EE.UU, y con la afirmación de Pratminingsih 
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et al. (2018), quienes comprobaron relación de la calidad de servicio y marketing experiencial 
sobre la lealtad de clientes de un restaurante temático. 
 Sin embargo, se comprobó que la experiencia de usuario cumple un rol exógeno; por 
ello, afecta de forma directa y significativa a la lealtad del cliente, lo cual coincide con los 
hallazgos en diversas investigaciones académicas realizadas en restaurantes, tales como el estudio 
de Pratminingsih et al. (2018) en donde concluyen que los SEM’s de Schmitt (1999) afectan 
directamente en la lealtad de clientes de restaurantes temáticos, Gil et al. (2006) en hoteles y 
restaurantes en España y el estudio de Kanopaitė (2015) que concluye que el marketing 
experiencial  tiene un impacto positivo y directo en la lealtad del cliente en restaurantes lituanos. 
Existen diversos motivos por los cuales la experiencia percibida por los clientes de restaurantes 
temáticos genera en ellos intenciones de lealtad. Por un lado, la teoría afirma que los factores 
ambientales permiten percibir impresiones positivas en la experiencia general del servicio, de esta 
manera, impulsando comportamientos de lealtad (Wall & Berry, 2007). Además, Jin et al. (2013) 
afirman que los restaurantes, por medio de entornos estéticamente atractivos como los de los del 
sujeto de estudio, refuerzan los vínculos con sus comensales, ya que estos entornos generan que 
el cliente perciba relación con lo emocional e interpersonal. Por otro lado, los establecimientos 
que brindan muchas experiencias emocionales a través de su entorno, como los restaurantes 
temáticos, generan comportamientos de lealtad (Dick y Basu, 1994). 
Respecto a la calidad del servicio, se comprobó que no afecta significativamente a la 
experiencia del usuario debido al rol exógeno que este último posee, lo cual no guarda relación 
con las conclusiones de diferentes investigaciones académicas realizadas en restaurantes en otros 
contextos, tales como el estudio de Yuan y Wu (2008), donde una de sus principales conclusiones 
fue que la calidad del servicio influye de forma positiva en la experiencia de usuario o la 
investigación académica propuesta por Jang y Namkung (2009) donde identificaron que la calidad 
del servicio si tiene un impacto significativo en la experiencia del usuario mediante la mejora de 
los aspectos tangibles e intangibles. 
Según las encuestas realizadas, se obtuvo que los clientes percibían de mejor calidad los 
aspectos tangibles (ambientación, decoración, limpieza, etc.) de los restaurantes temáticos a los 
que habían asistido, a diferencia de los aspectos intangibles (atención al cliente, resolución de 
problemas, etc.). En este sentido, debido al contexto actual, los restaurantes temáticos presentan 
inconvenientes con el control de los problemas provenientes de la reducción de sueldos (Chávez, 
2020, citado en Perú 21, 2020b). Esto puede influir de manera negativa en el comportamiento o 
motivación de sus trabajadores (aspectos intangibles de la calidad de servicio), puesto que, los 
sistemas de recompensas que establece una organización influyen en la motivación de los 
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trabajadores para trabajar en beneficio de la empresa (Chiavenato, 2009) y; en consecuencia, 
disminuir los niveles de lealtad, pues son los trabajadores quienes tienen contacto directo con los 
comensales al momento de proveerles el servicio. Esta relación de calidad del servicio con lealtad 
del cliente se confirmó previamente con el análisis estadístico. 
Por otro lado, el rol exógeno de la experiencia sobre la lealtad se refleja en aspectos del 
sector. En primer lugar, para los peruanos la gastronomía y los restaurantes abordan más que sólo 
aspectos tangibles, representan sentimientos, costumbres, emociones, etc. (Arrarte, 2019) y existe 
la identidad gastronómica y culinaria desde hace mucho tiempo (Cánepa et al., 2011), por lo que 
no está influenciada directamente solo por la calidad de servicio, como se comprobó con el 
análisis realizado. Sin embargo, es importante resaltar que, si bien los resultados de la presente 
investigación no evidenciaron la relación entre la experiencia y la calidad, sí se evidenció la 
influencia de ambas sobre la lealtad. 
Finalmente, el poder mantener o conseguir clientes fieles es muy importante hoy en día, 
pues debido al estado de emergencia, el comportamiento de los clientes ha cambiado 
radicalmente, aumentando sus niveles de incertidumbre (Ipsos, 2020), volviéndolos más 
exigentes y especiales al momento de elegir un servicio (El Peruano, 2019). Aproximadamente 2 
mil restaurantes en Lima Metropolitana iniciarán actividad como parte de la reactivación 
económica (RPP, 2020a); sin embargo, los únicos medios de contacto con los que el cliente podrá 
interactuar será la modalidad de recojo en tienda o delivery (RPP, 2020) con lo cual se reduce en 
gran medida la experiencia transmitida por los restaurantes temáticos y; con ello, las 
probabilidades de obtener un cliente leal. Asimismo, conllevará al aumento en la rivalidad 
competitiva, por esta razón, el desempeño de los servicios en los restaurantes temáticos en la 
capital peruana será fundamental, generando la implementación de estrategias competitivas que 
los diferencien (Sagñay, 2015).   
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CONCLUSIONES 
De acuerdo a la literatura revisada, resultados y hallazgos obtenidos se determinó el rol 
de la experiencia de usuario en la relación entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente en 
restaurantes temáticos de Lima Metropolitana. Con respecto a la hipótesis 1 de la presente 
investigación, se confirmó su validez, puesto que, a partir de los resultados estadísticos obtenidos, 
se demostró la relación existente entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente, evidenciando 
la importancia del servicio brindado propuesto por Parasuraman et al. (1988) y, con ello, su efecto 
positivo en la generación de lealtad del cliente de restaurantes temáticos, tal como se comprobó 
en la literatura teórica. Asimismo, concluyó que la calidad de servicio es un factor clave para 
generar lealtad, lo cual está relacionado con el estudio de Raghavendra et al. (2019), el cual afirma 
la necesidad de mejorar el aspecto intangible de la calidad del servicio e influir directamente en 
la generación de lealtad. Por ello, en el presente estudio se concluye que los consumidores de 
restaurantes temáticos de Lima Metropolitana consideran relevante los aspectos intangibles como 
fiabilidad, asertividad y empatía como factores clave para mejorar la calidad de servicio. 
Por otro lado, se rechaza la validez de la hipótesis 2, pues se comprobó mediante el 
análisis estadístico que la experiencia de usuario no cumple un rol moderador en la relación entre 
la calidad de servicio y la lealtad del cliente. De esta manera, contradiciendo diversas 
investigaciones académicas realizadas en otros contextos que validan dicha hipótesis; por 
ejemplo, Jooyeon y SooCheong (2010) afirmaron que la experiencia (atmósfera),  a través de las 
instalaciones y el entorno físico en el momento previo del consumo, contribuye en la creación de 
estados de ánimo y, por ende modera la relación entre la calidad de servicio y lealtad del cliente. 
Sin embargo, para el contexto peruano, se concluye que dicho rol no se cumple debido a la escasa 
interacción de los usuarios encuestados con el establecimiento, pues se encontraban en periodo 
de reapertura y tenian como únicos canales de venta al recojo en tienda y delivery (RPP, 2020). 
Respecto al rol de la experiencia, se concluyó que cumple un rol exógeno en la relación 
entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente; es decir, que la experiencia de usuario influye 
de forma directa en la lealtad del cliente, lo que evidencia la importancia de generar experiencias 
únicas de consumo con la finalidad de agregar valor al servicio o producto ofrecido (Schmitt, 
1999). Asimismo, el rol exógeno identificado se encuentra alineado a diversas investigaciones 
realizadas en contextos internacionales, como el estudio de Pratminingsih, et al. (2018) en donde 
se evidencia que la calidad del servicio y marketing experiencial cumplen un rol exógeno que 
impacta en la lealtad del cliente. Tambien, el estudio de Raghavendra, et al. (2019) determina que 
los factores atmosféricos en los restaurantes como un ambiente adecuado, la decoración 
implementada y el diseño espacial del establecimiento son factores exógenos que impactan en la 
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calidad del servicio y, posteriormente, contribuyen en la generación de lealtad. Sin embargo, para 
un contexto limeño, es importante destacar el significado e identidad social generados por la 
gastronomía en los peruanos, los cuales pueden verse reflejados a través de la experiencia de los 
restaurantes temáticos. En ese sentido, también se concluyó que los clientes de restaurantes 
temáticos de Lima Metropolitana consideran que los sentimientos, pensamientos y relaciones son 
las variables m�s relevantes del modelo de los cinco SEM’s al momento de transmitir una 
experiencia de consumo en un restaurante temático, lo cual está relacionado con la necesidad 
teórica encontrada por Schmitt (1999), puesto que afirma la necesidad de apelar a los sentimientos 
y emociones de un servicio al brindar una experiencia de consumo.  
En cuanto a las limitaciones de la investigación, se tuvo principalmente a la pandemia 
COVID-19, la cual llegó a nuestro país el mes de marzo. El estudio utilizaría inicialmente tres 
herramientas de investigación: entrevistas, observaciones y encuestas para profundizar más en la 
experiencia del usuario. No obstante, con el brote de la pandemia, dichas herramientas finalmente 
tuvieron que reducirse al uso de encuestas para la recolección de información y, por ende, pasar 
de un enfoque mixto a uno cuantitativo. Sin embargo, a pesar de obtener toda la información 
necesaria gracias la revisión bibliográfica y a las respuestas de los encuestados, se considera que 
existen algunos aspectos provenientes del marketing experiencial que pudieron ser 
complementados por medio de la realización de observaciones para poder obtener conclusiones 
más enriquecedoras.  
Además, si bien el muestreo empleado fue no probabilístico por conveniencia por la 
disponibilidad y recursos con los que se contaba para la realización de las encuestas, se hubiese 
preferido poder ejecutarlas de manera presencial mientras los comensales eran parte de la 
experiencia dentro de los restaurantes temáticos, de esta manera se podría descubrir información 
adicional brindada por los encuestados o resolver algunas dudas con mayor rapidez, con el 
objetivo de que todo pueda ser entendido de la manera más clara y precisa. Por esta razón, la 
encuesta tuvo que ser probada antes con un grupo pequeño de personas para tener la certeza de 
que las preguntas eran entendibles o si debían ser reformuladas. Igualmente, el lograr la cantidad 
de personas encuestadas requeridas para que la investigación pueda ser considerada válida tomó 
más tiempo de lo pensado en un inicio, debido a que la recolección de información dependía 
completamente del tiempo y disponibilidad de las personas, incluso en algunos casos, los 
encuestados no contaban con el conocimiento de cómo se realizaba una encuesta virtual.  
Finalmente, como no se cuenta con un marco muestral de clientes de este sector, el 
muestreo no pudo ser probabilístico; por lo tanto, se limitó el alcance y conclusiones hacia la 
muestra y no hacia la población, generando que los resultados no sean generalizables. 
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RECOMENDACIONES 
El contexto actual ha generado que los restaurantes temáticos sufran diversos 
inconvenientes. Con la llegada de la pandemia, han tenido que limitar el contacto directo con sus 
clientes, ocasionando que el establecer relaciones fuertes y duraderas con ellos sea un objetivo 
complicado de lograr. Pese a ello, el presente estudio confirmó el impacto positivo de la calidad 
de servicio sobre la lealtad. En consecuencia, es importante que estos establecimientos 
implementen estrategias que puedan mantener y mejorar los niveles de calidad de servicio para 
generar relaciones de fidelidad en un contexto tan incierto. El cliente debe seguir percibiendo la 
misma esencia del servicio al que esta acostumbrado; y para lograrlo, los restaurantes temáticos 
deben mejorar sus estrategias, enfocándose principalmente en factores como la fiabilidad, 
asertividad y empatía, considerados como los más influyentes por los resultados obtenidos. 
También, según los resultados, es importante que los restaurantes temáticos resalten el 
rol de las relaciones, pensamientos y sentimientos para aumentar los niveles de experiencia y 
lealtad. Dichos restaurantes se caracterizan por fomentar la creatividad e interacciones sociales; 
por ende, no deben perder las percepciones positivas en sus clientes, implementando estrategias 
de marketing que reduzcan los efectos negativos ocasionados por el estado de emergencia. 
Además, es recomendable medir cada cierto tiempo los resultados reales de las estrategias de 
marketing y contrastarlos con los esperados; sus líderes deben orientar dichas estrategias en las 
necesidades de sus clientes, tomando en cuenta sus opiniones y percepciones.  
Según los modelos teóricos utilizados por cada eje temático, se identificó que los de 
lealtad tienen pocas variables de estudio, por lo que si en futuras investigaciones se desea 
profundizar en lealtad en el sector restaurantes, se recomienda usar más de un modelo teórico o 
uno que cuente con más cantidad de ítems para obtener mayores fuentes de información y 
resultados más específicos. También, se recomienda analizar a mayor profundidad el rol exógeno, 
debido a que se partió del fundamento teórico con relación a su efecto moderador; y el rol exógeno 
fue descubierto mediante la prueba de modelos sin realizar estudios previos más exhaustivos.  
La investigación obtuvo toda la información necesaria mediante el uso de encuestas; sin 
embargo, para futuras investigaciones se recomienda considerar información cualitativa como 
observaciones y entrevistas, y de esta manera, poder conocer a mayor profundidad el 
comportamiento del consumidor y su experiencia dentro del local. Igualmente, analizar 
posteriormente con mayor detalle las estrategias del marketing experiencial para que las empresas 
o interesados en marketing puedan aplicarlas. Por último, esta investigación puede ser aplicada 
en estudios de caso posteriores, en donde se analicen los tres ejes temáticos principales en algún 
restaurante temático en particular. 
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ANEXO A: Consideraciones de Marketing para productos de consumo 
Tabla A1: Consideraciones de Marketing para productos de consumo  
Consideraciones 
de marketing 
Tipo de producto de consumo 
De conveniencia De compras De especialidad No buscado 
Comportamiento 
















marcas por precio, 
calidad y estilo 
Fuerte preferencia y 
lealtad hacia las 
marcas, esfuerzo de 
compra especial, 
escaza comparación 






producto (o, si se 
conoce, poco 
interés o incluso 
interés negativo) 







menos puntos de 
venta 
Distribución 
exclusiva en uno o 
unos cuantos puntos 














con más cuidado, 
tanto por el 


















muebles y ropa 
Artículos de lujo, 
como relojes Rolex 
o cristal 
Seguros de vida, 
donaciones de 
sangre a la Cruz 
Roja 
Fuente: Armstrong y Kotler (2016). 
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ANEXO B: Clasificación de los modelos de evaluación de la calidad del 
servicio 
Tabla B1: Clasificación de los modelos de evaluación de la calidad del servicio 
Criterio Descripción 
Escuela 
• Nórdica: Propuestas apoyadas en el trabajo de Grönroos (1984), sostiene que la 
calidad es el resultado de la comparación entre el servicio esperado y recibido, 
considerando la calidad técnica y calidad funcional, además de la imagen 
corporativa de la empresa. 
• Norteamericana: Propuestas de evaluación en torno a los aportes de Parasuraman 
et al. (1985, 1988), quienes identifican cinco (5) dimensiones, además diseñaron 
el instrumento SERVQUAL. 
Aplicación del 
modelo 
• Modelos generales: Aplicables a diversos tipos de servicios, aquí se ubican los 
modelos de Grönroos (1984), SERVQUAL (Parasuraman et al., 1985, 1988), 
SERVPERF (Cronin & Taylor, 1992), Jerárquico (Brady & Cronin, 2001).  
• Modelos especializados: Aplicables a tipos de servicios específicos. Ejemplo: 
salud (Donabedian, 1966), Bibliotecas (LibQUAL, Cook et al., 2001), ventas por 
internet (ESQUAL, Parasuraman et al., 2005), supermercados (Rubio, 2014). 
Tipo de 
indicadores 
• Objetivos o internos: Uso de indicadores definidos desde la perspectiva del 
prestador (Ruiz, 2001; Duque, 2005). Determinados por regulaciones, estándares 
objetivos gubernamentales o institucionales. Se usa información disponible en la 
empresa para medirlos.  
• Subjetivos o externos: Uso de indicadores enfocados en el usuario (Duque, 
2005). Miden su opinión sobre el servicio que reciben y, generalmente, se recurre 
a encuestas para recopilarlos (Ruiz, 2001). Es una “vis��n externa” del 
cumplimiento de las necesidades, deseos y expectativas de los usuarios. 
Ejemplos: SERVQUAL (Parasuraman et al., 1985, 1988), LibQUAL (Cook et 
al., 2001), ES-QUAL (Parasuraman et al., 2005).  
• Mixtos: Integran indicadores objetivos y subjetivos. Por ejemplo, el modelo 
UNE-EN 13816 utilizado en España y en Chile en el 2006. 
Ajuste al 
paradigma de la 
desconfirmación 
• Medición de expectativas vs percepciones: SERVQUAL (Parasuraman et al., 
1985, 1988), Grönroos (1984), LibQUAL (Cook et al., 2001).  
• Medición de sólo percepciones: SERVPERF (Cronin & Taylor, 1992), Jerárquico 
Multidimensional (Brady & Cronin, 2001).  
Dimensionalidad 
de su estructura 
• Multidimensionales: SERVQUAL (Parasuraman et al., 1985, 1988), Grönroos 
(1984), LibQUAL (Cook et al., 2001), Brady y Cronin (2001). 
• Unidimensionales. Martínez y Martínez (2007), Bergkvist y Rossiter (2007). 







ANEXO C: Comparación de modelos teóricos 
Tabla C1:  Comparación de modelos teóricos de calidad de servicio 
Autor Grönrros (1984) Parasuraman et al. (1985) Cronin y Taylor (1992) 





cómo se ofrecen 
los servicios. 
Considera el servicio esperado y servicio percibido del cliente. 





































confiable de los 
empleados 
• Los clientes se 
sienten seguros 
• Los empleados 
son amables 
















• Comunican cuando 
concluirán el 
servicio 
• Los empleados 
ofrecen un servicio 
rápido 








• Ofrecen atención 
individualizada 
• Horarios de trabajo 
convenientes para los 
clientes 
• Tienen empleados que 
ofrecen atención 
personalizada 
• Se preocupan por los 
clientes 
• Comprenden las 




Tabla C2:  Comparación de modelos teóricos de calidad de servicio en restaurantes 
Autor Stevens, Knutson y Patton (1995) Raajpoot (2002) 
Modelo Modelo DINESERV Modelo TANGSERV 
Enfoque Deriva del modelo SERVQUAL, pero con enfoque en sólo el sector restaurantes Profundiza elementos tangibles en restaurantes 




servicio Ambiente social 
Variables 
• cuenta con áreas de 
estacionamiento 
exteriores y edificios 
visualmente atractivos 
• tienen un área de 
comedor visiblemente 
atractiva. 
• tiene personal limpio, 
adecuado y vestido 
adecuadamente 
• tiene una decoración 
típica de su imagen 
• tiene una carta-menú́ 
fácilmente legible. 
• tiene un menú́ 
visiblemente atractivo 
que refleja su imagen 
• tiene asientos 
cómodos en el 
comedor 
• tiene ba�os que son 
muy limpios 
• tiene comedores 
limpios 
• tiene asientos 
cómodos en la sala de 
espera 
• sirve la 
comida o 







• confiable y 
consistente 





• sirve los 
pedidos sin 
errores 

















• cuenta con 
empleados que 
pueden responder a 
sus preguntas  
• lo hace sentir 
cómodo y seguro 
• tiene personal capaz 
y dispuesto a darle 
información sobre 
los elementos de del 
menú́, ingredientes 
y métodos de 
preparación de los 
platillos/bebidas 
• lo hace sentir seguro 
a la preparación 
higiénica de los 
alimentos 




• apoya sus 
empleados para que 
puedan realizar bien 
su trabajo 


















por si algo est� 
mal 




de los clientes 
• Decoración 
• Diseño del 
edificio 









• Tamaño de 
la porción 
de comida 
• Diseño del 
menú 








Tabla C3:  Comparación de modelos teóricos de experiencia del cliente 
Autor Pine y Gilmore (1998) Schmitt (1999) 
Modelo Modelo de Pine y Gilmore Modelo de Schmitt 
Enfoque Profundiza la relación de los individuos de forma física y emocional con las actividades 
Combina las estrategias y 
tácticas para crear mejores 
experiencias 
Dimensión Grado de participación del cliente 
Grado de relación o 
conexión con el entorno de 
la actividad o suceso 
• Sense – Sensaciones 
• Fell – Sentimientos 
• Think – Pensamientos 
• Act – Actuaciones 
• Relate – Relaciones 
Variables 
• Participación activa 




• Presencia del producto 
• Marca compartida 
• Entornos espaciales 








Tabla C4:  Comparación de modelos teóricos de lealtad del cliente 
Autor Dick y Basu (1994) Zeithaml et al. (1996) 
Modelo Modelo de Dick y Basu Modelo de las intenciones del comportamiento 


































   
• Contar� aspectos 
positivos sobre 
XYZ a otras 
personas 
• Recomendar� 




• Animar� a mis 
amigos y 
familiares   a 
hacer negocios 
con XYZ 
• Cuando necesite 
este servicio 
considerar�   a 
XYZ como   
primera opción 
• En los próximos 
años realizar� 
más operaciones 
con   XYZ 




































• Si tengo un 
problema con 





• Si tengo un 
problema con 
el servicio de 
XYZ, se lo 
contar� a   
otros clientes 
• Si tengo un 
problema con 







Consumidores    
y Usuarios 











Tabla C4:  Comparación de modelos teóricos de lealtad del cliente (continuación) 
Autor Mattila (2001) 
Modelo Modelo de lealtad de Mattila 
Enfoque Profundiza las intenciones del comportamiento 
Dimensión Compromiso afectivo Compromiso cognitivo Comportamiento de lealtad Actitud 
Variables 
 
• Mi relación con el restaurante 
tiene un gran significado 
personal para mí. 
• Disfruto discutiendo sobre el 
restaurante con otras 
personas. 
• Me siento parte de la familia 
en este restaurante. 
• Mi nivel de apego emocional 
al restaurante es _____. 
• La fuerza de mi compromiso 
con el restaurante es _____. 
• El nivel de relación personal 
entre el personal del 
restaurante y yo es _____. 
 
• Si el restaurante estuviera cerrado, habría 
poca diferencia si tuviera que elegir otro 
restaurante. 
• Me considero fiel al restaurante. 
• Cuando otro restaurante ofrece especiales, 
generalmente voy a ellos en lugar de 
patrocinar el restaurante. 
 
• Decir cosas positivas sobre el restaurante a 
otras personas. 
• Recomendar el restaurante a alguien que 
busque su consejo. 
• Animar a amigos y familiares a hacer 
negocios con el restaurante. 
• Considerar el restaurante como su primera 
opción para comprar servicios de comidas 
informales. 
 
• Agradable o 
horrible 





• Deseable o 
indeseable 
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ANEXO D: Dimensiones tangibles utilizadas en escalas de medición 
Tabla D1: Dimensiones tangibles utilizadas en escalas de medición 
Modelo Ítem Dimensión 
SERVQUAL 
Debe tener equipo actualizado. Funcional 
La instalación física debe ser visualmente atractiva. Estética 
Los empleados deben estar bien vestidos y tener buena 
apariencia. Estética 
Apariencia de las instalaciones físicas debe estar de acuerdo con 
el tipo de servicio provisto. Social 
DINESERV 
Tiene áreas de estacionamiento visualmente atractivas y 
exteriores del edificio. Estética 
Tiene un área de comedor visualmente atractiva. Estética 
Tiene miembros del personal limpios, ordenados y vestidos 
adecuadamente. Estética 
Tiene una decoración acorde con su imagen y rango de precios. Social 
Tiene un menú que es fácilmente legible. Funcional 
Tiene un menú visualmente atractivo que refleja la imagen del 
restaurante. Estética 
Tiene un comedor que es cómodo y fácil de mover. Funcional 
Tiene baños que están completamente limpios. Funcional / Social 
Tiene áreas de comedor que están completamente limpias. Funcional / Social 
Tiene asientos cómodos en el comedor. Funcional 
TANGSERV 
Decoraciones Estética 
Diseño del edificio Estética 
Tamaño del comedor Funcional 
Disposición de asientos Funcional 
Ubicación del restaurante Funcional 
Presentación de alimentos Producto / Servicio 
Tamaño de la porción de comida Producto / Servicio 
Diseño del menú Producto / Servicio 




Temperatura del comedor Ambiente 
Adaptado de Raajpoot (2002). 
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ANEXO E: Dimensiones de la calidad de servicio 
Tabla E1: Dimensiones de la calidad de servicio 
Adaptado de Núñez & Juárez (2018). 
Autores Modelo 
Dimensiones 
Imagen corporativa Personal en contacto Servicio 
Tradiciones Ideologías 
Comunicación 














PSQM ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓   ✓ ✓ ✓ ✓ 
Parasuraman 
et al. (1988) SERVQUAL 




SERVPERF      ✓ ✓ ✓ ✓ ✓   
Stevens et 
al. (1995) DINESERV 
     ✓ ✓ ✓ ✓ ✓   
Raajpoot 
(2002) TANGSERV 
     ✓       
Frecuencia 1 1 1 1 1 5 3 3 4 4 1 1 
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ANEXO F: Comparación del uso de modelos y dimensiones de calidad de servicio en el sector restaurantes 
Tabla F1: Comparación del uso de modelos y dimensiones de calidad de servicio en el sector restaurantes 
Autores País Propósito Modelo 
Dimensiones 
Dimensiones 















relación entre la 
calidad de servicio 
de los clientes y 
sus determinantes 








personalizada pese a 
expectativas bajas. 
La brecha entre 
expectativas y 








relación de la 
calidad del 
servicio y la 
lealtad en clientes 
de edad avanzada 
en restaurantes. 
SERVQUAL ✓      
• Fiabilidad – 
Capacidad de 
respuesta 
• Seguridad – 
Empatía 




más importantes que 
los aspectos 











la industria de 
alimentos. 
TANGSERV      ✓ 
• Comida y 
servicio 
• Personal 
• Ambiente y 
social 
• Limpieza 
Validez de la escala 
TANGSERV y 
reconocimiento del 
impacto del producto 
/ servicio en la 
percepción de la 
calidad de servicio 
de los clientes. 
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Tabla F1: Comparación del uso de modelos y dimensiones de calidad de servicio en el sector restaurantes (continuación) 
Autores País Propósito Modelo 
Dimensiones 
Dimensiones 
























DINESERV ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
 • Apariencia de 
las instalaciones 
físicas y del 
personal 
• Menú del 
restaurante 
• Comodidad y 
limpieza de las 
instalaciones 
La utilidad del 
modelo 
DINESERV. 
También que el 
género, el gasto 
promedio y las 
ocasiones afectan 
las percepciones 











cliente en los 
restaurantes. 
DINESERV  ✓    
 
• Calidad – 
Fiabilidad de los 
alimentos 
• Diseño y 
apariencia física 
• Precio 
La capacidad de 
respuesta de los 
empleados de 
primera línea 
influye más a la 
satisfacción. El 
precio influía en 
segunda instancia 
y luego la calidad 





Análisis de la 
influencia de la 
calidad del 




TANGSERV      ✓ 
• Calidad de la 
comida 




La calidad de los 










Tabla F1: Comparación del uso de modelos y dimensiones de calidad de servicio en el sector restaurantes (continuación) 
Autores País Propósito Modelo 
Dimensiones 
Dimensiones 





























y la calidad de 
















su adaptación en 
establecimientos 
específicos. 
DINESERV    ✓  








La calidad de 
servicio influye 
positivamente en la 
satisfacción y esta 
última influye de 












DINESERV ✓ ✓ ✓ ✓ ✓  • Precio 
Las expectativas 
influyen más en la 
evaluación de la 














DINESERV  ✓ ✓ ✓ ✓  





• Comodidad y 
limpieza de 
instalaciones 
Los empleados de 
primera línea son 
los que más influyen 






Tabla F1: Comparación del uso de modelos y dimensiones de calidad de servicio en el sector restaurantes (continuación) 
Autores País Propósito Modelo 
Dimensiones 
Dimensiones 









Gracia et al. 
(2011) España 
La influencia de 
las emociones 
positivas en la 
relación de la 
calidad de 





SERVQUAL ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
 
• Emociones 
La calidad de 
servicio aumenta 
las respuestas 




relevantes para la 








Análisis de la 





compra en los 
servicios de 
alimentos. 
SERVPERF ✓ ✓  ✓ ✓ 
 
• Calidad del 
servicio 
• Satisfacción  
• Intención 
de Compra 
La calidad del 
servicio ejerce 
una mayor 
influencia en la 
intención de 
compra que la 
satisfacción. 
Marković et 









DINESERV ✓ ✓ ✓ ✓ ✓  • Precio 
La relación entre 
las expectativas 
y percepción del 







Tabla F1: Comparación del uso de modelos y dimensiones de calidad de servicio en el sector restaurantes (continuación) 
Autores País Propósito Modelo 
Dimensiones 
Dimensiones 














Análisis de la 
influencia de 
la calidad del 
servicio en la 
satisfacción 
del cliente en 
restaurantes. 







Las variables utilizadas 
en el DINESERV tienen 
una correlación 
positiva; asimismo, un 
mayor nivel de calidad 
de servicio conduce a 








influyen en la 
calidad del 
servicio en un 
restaurante de 
autoservicio. 
SERVQUAL   ✓ ✓ ✓ 
 • Sensibilidad 












La seguridad y otras 
variables relacionadas 
directamente al 
producto son factores 
relevantes al analizar la 









densidad en la 
percepción de 
la calidad del 
servicio. 
DINESERV  ✓ ✓  ✓   
Existe una interacción 
entre densidad humana, 
densidad construida y 
servicio contextual que 
afectan la percepción 
del consumidor en la 
calidad del servicio en 
restaurantes. 
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Tabla F1: Comparación del uso de modelos y dimensiones de calidad de servicio en el sector restaurantes (continuación) 
Autores País Propósito Modelo 
Dimensiones 
Dimensiones 




















la calidad del 
servicio y la 
equidad de 
precios en la 
lealtad del 
cliente. 
SERVQUAL ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
 
• Precio 




seguridad, empatía y 
precio influyen en la 
lealtad de cliente de 
manera significativa; 
sin embargo, la 
capacidad de 
respuesta no presenta 
una relación sobre la 












clientes de la 
generación Y 
(restaurantes). 
SERVQUAL ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
 
 
Existe una brecha 
negativa entre la 
calidad esperada y 
percibida; sin 
embargo, la 
confiabilidad es el 
factor más importante 





Análisis de la 
calidad del 
servicio a 














tienen altos niveles de 
satisfacción. Es 
necesario plantear 
propuestas de mejora 
para las otras 
variables, pues no se 
aplican efectivamente 
en los restaurantes 
estudiados. 
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Tabla F1: Comparación del uso de modelos y dimensiones de calidad de servicio en el sector restaurantes (continuación) 
Adaptado de Marković et al. (2015).
Autores País Propósito Modelo 
Dimensiones 
Dimensiones 

















respuesta en la 
prestación de 
un servicio en 
el sector de 
restaurantes. 
SERVQUAL ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
 
• Elementos 
de la Red de 
Petri 
La aplicación 




procesos en la 
prestación del 
servicio e influye 
en la satisfacción 
del consumidor y, 
con ello, garantizar 
la fidelidad y 
sostenibilidad del 


























Cada tipo de 
variables de calidad 
analizada influye 
de manera 
significativa en la 
satisfacción del 




ANEXO G: Comparación de economía de la experiencia y Marketing 
experiencial 
Tabla G1: Comparación de economía de la experiencia y Marketing experiencial 
Autor Schmitt (1999) Pine y Gilmore (1998) 
Modelo Marketing experiencial Economía de la experiencia 
Definición 
El cliente es considerado como un ser 
humano racional y emocional que busca 
lograr experiencias placenteras. 
Representa la continuación del valor 




Se produce por resultado del encuentro 
(cliente es un elemento externo que se 
beneficia del servicio o producto brindado). 
Las experiencias generan cinco valores: 
SENSE, FEEL, THINK, ACT y RELATE 
(el proveedor del servicio visualiza la 
reacción de su cliente). 
La experiencia se da en la mente del 
consumidor (cliente es un elemento 
interno). 
El usuario decide participar activa o 




El enfoque no se encuentra en solo en el 
producto o servicio de manera aislada, sino 
también en el consumo sociocultural. 
La experiencia lo considera como un 
todo que está presente en todas las 
dimensiones. No puede ser aislada. 
Elección del 
consumidor 
Los clientes son racionales, pero son guiados 
por sus emociones para la elección de una 
experiencia completa, con sentimientos y 
diversión. 
Los clientes son racionales y 
emocionales. Sin embargo, la 
racionalidad se demuestra en el grado 
de participación y las emociones en el 
nivel de ampliación. 
Método 
Las herramientas son eclécticas; es decir, 
todos pueden usarse dependiendo del 
objetivo. 
Todas las herramientas pueden usarse 
por medio de los cinco sentidos del 
cliente. 




ANEXO H: Comparación del uso de modelos y dimensiones de experiencia del cliente en el sector restaurantes  
Tabla H1: Comparación del uso de modelos y dimensiones de experiencia del cliente en el sector restaurantes 
Autores País Propósito Modelo 
Dimensiones Dimensiones 





Probar la validez 
de la economía 
de la experiencia 





























experiencial ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
    • Productos 
• Ambiente 

















experiencial y su 
relación con el 
valor 




experiencial ✓ ✓ ✓   
    
























valor del cliente. 
Marketing 
experiencial ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
    




La emoción tuvo 
una gran 








Tabla H1: Comparación del uso de modelos y dimensiones de experiencia del cliente en el sector restaurantes (continuación) 
Autores País Propósito Modelo 
Dimensiones Dimensiones 









































experiencial ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 





influye en el 
valor 
experiencial y 










en los valores 
experienciales, 
satisfacción y 
el boca a boca. 
Marketing 
experiencial ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
    





























experiencial ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 






positiva en la 
satisfacción.  
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Tabla H1: Comparación del uso de modelos y Dimensiones de experiencia del cliente en el sector restaurantes (continuación) 
Autores País Propósito Modelo 
Dimensiones Dimensiones 
adicionales Resultados Sense Feel Think Act Relate Entertainment Educational Esthetic Escapist 
Wahyuningtyas 






en la lealtad. 
Marketing 








y la lealtad. 





































la calidad del 
servicio en la 
satisfacción y 
la lealtad de 
clientes. 
Marketing 














Tabla H1: Comparación del uso de modelos y dimensiones de experiencia del cliente en el sector restaurantes (continuación) 
Autores País Propósito Modelo 
Dimensiones Dimensiones 



















     ✓ ✓ ✓ ✓ 
• Hedonismo 
• Estimulación 










Los clientes aún 
tienden a 
percibir que la 
industria de 
servicios es más 
importante que 













y las asocia al 
prestigio de 
la marca, el 

















y el escapismo 
sobre el 
prestigio de la 























   
SENSE y 
RELATE 








ANEXO I: Comparación del uso de modelos y dimensiones de lealtad del cliente en el sector restaurantes 
Tabla I1: Comparación del uso de modelos y dimensiones de lealtad del cliente en el sector restaurantes 
Autores País Propósito Modelo 
Dimensiones 
Dimensiones 












satisfacción y lealtad 
del cliente una vez que 
se ha producido una 
falla en el servicio. 
Modelo 
de Dick y 
Basu 
(1994) 
    ✓ ✓ • Recomendar 
El consumo del servicio 
influye significativamente 
con el tipo de esfuerzo de 
recuperación del servicio 









Analizar los efectos 
del entorno de los 
restaurantes sobre las 











promociones, servicio del 
personal y características del 
producto pueden variar 
según el tipo de restaurante 
en la intención de recompra. 
Lai (2015) China 




como mediadores de la 







 ✓    
 
 
La calidad del servicio 
influye positivamente en el 
valor percibido, 
satisfacción y lealtad. El 
valor percibido no tiene un 






Analizar vínculo entre 
las percepciones, 













La instalación, el ambiente y 
los empleados tuvieron 
efectos significativos en el 
nivel de placer de los 
clientes. Este último fue la 
emoción más influyente. 
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Tabla I1: Comparación del uso de modelos y dimensiones de lealtad del cliente en el sector restaurantes (continuación) 
Autores País Propósito Modelo 
Dimensiones 
Dimensiones 










Percepción de la calidad 
de los alimentos en 
relación con la 
satisfacción y las 
intenciones de 
comportamiento y de 






 ✓      
La calidad de los alimentos 
influye significativamente en 









Examinar el efecto de la 
personalidad de la marca 
del restaurante en las 
emociones del cliente, la 






 ✓   
  
 
Las emociones de los 
clientes son relevantes para 
la obtención de la 






Examinar la influencia 
del entorno de los 
servicios en la calidad 
del servicio, placer, el 
factor situacional y la 













El entorno y sensación de 
placer es un factor relevante 
y el objetivo principal de 
visitar restaurantes temáticos 






Investigar las relaciones 
entre el entorno físico, 
percepción de precios, 
satisfacción del cliente y 











El entorno físico influye 
significativamente en la 
percepción del precio, 
mejorando el nivel de 
satisfacción del cliente y la 





Determinar qué factores 
influyen en la calidad de 
la relación y la lealtad 







 ✓    
 
 
La calidad de los alimentos, 
del servicio (efecto más 
fuerte), precio, ubicación y 
entorno influyen en la lealtad 
y medianamente en la 
calidad de la relación. 
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Tabla I1: Comparación del uso de modelos y dimensiones de lealtad del cliente en el sector restaurantes (continuación) 
Autores País Propósito Modelo 
Dimensiones 
Dimensiones 





Ha y Jang 
(2010) USA 
Identificar la 
influencia de la 
calidad de la comida y 
el servicio sobre la 
satisfacción y lealtad 
teniendo como 





✓      • Intención de volver 
La percepción de la 
calidad de servicio y 
comida son un factor 
más importante para la 
consecución de la lealtad 
que la percepción del 
ambiente o atmósfera 




Investigar cómo el 
beneficio relacional 
percibido influye en la 
calidad de la relación 
y la lealtad en 






 ✓   
   La comunicación 
orientada a tareas e 
interacción mejora la 
confianza y profundiza 
la calidad de la relación, 
para la lealtad. 
Jensen (2011) Dinamarca 
Analizar la utilidad 
del modelo de lealtad 
de Dick y Basu en el 





    ✓ ✓  
La fidelidad del modelo 
esta dentro de todas las 
categorías de los 
productos investigados. 




Examinar el entorno, 
alimentos y servicio 










 ✓    
 
 
La calidad del entorno 
físico, la comida y el 
servicio influyen en la 
imagen del restaurante 
y, el mismo, en las 
intenciones del 
comportamiento. 




Entender la relación 
entre la satisfacción 
de los empleados y la 
satisfacción y lealtad 







 ✓    
 
 
Existe una relación 
positiva entre la 
satisfacción de los 
empleados y la de los 
clientes. La primera no 
tuvo gran influencia en 
la lealtad. 
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Tabla I1: Comparación del uso de modelos y dimensiones de lealtad del cliente en el sector restaurantes (continuación) 
Autores País Propósito Modelo 
Dimensiones 
Dimensiones 







Examinar el impacto 
negativo de las fallas 
del servicio en la lealtad 






 ✓      
Clientes vinculados 
emocionalmente pueden 
sentirse traicionados cuando 
ocurre una falla, lo que 
dificulta la recuperación. 
Ngobo 
(2016). Francia 
Prueba empírica del 






    ✓ ✓  
Los usuarios 
verdaderamente leales son 
el segmento más valioso, 
casi 90% de sus gastos a 







Analizar la influencia 
del prestigio en la 
confianza, riesgo, la 
satisfacción y la lealtad 
del usuario en 






 ✓      
El prestigio y el riesgo 
percibido por los clientes 
influyen significativamente 
en la consecución de la 









Analizar las relaciones 
entre el precio 
percibido, la 
satisfacción, la 
recompra y la lealtad 













El precio y la satisfacción 
influyen positivamente en 
su intención de recompra y 
la lealtad. Recompra sirve 
como mediador de la 
satisfacción y lealtad. 
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ANEXO J: Uso actual de modalidades de trabajo 
Figura J1: Uso actual de modalidades de trabajo 
 
Fuente: Basco et al. (2020). 
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ANEXO K: Incremento en el uso de la modalidad de trabajo 
Figura K1: Incremento en el uso de la modalidad de trabajo 
 
Fuente: Basco et al. (2020). 
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ANEXO L: Restaurantes Temáticos en el Mundo 
Tabla L1: Restaurantes Temáticos en el Mundo 
Restaurantes temáticos 
en el Mundo Características 
Los Dark Restaurant 
alrededor del Mundo 
Sus interiores son completamente oscuros, sin ningún tipo de fuente de luz; 
asimismo, los clientes ingresan en fila mientras son guiados por los 
camareros que, generalmente, están equipados con gafas de visión nocturna. 
Los clientes pueden probar sus platos a través todos sus sentidos excepto la 
vista; en base a ello, la mayor atracción es adivinar qué hay en el plato. 
Modern Toilet’s 
Restaurant (Taiwan) 
Los clientes se sientan en inodoros y comen en mesas con forma de bañeras 
y lavabos. La comida se sirve en pequeños baños y urinarios en miniatura. 
Actualmente, existen 12 establecimientos alrededor de Asia. 
Lainio Snow Village 
Ice Restaurant 
(Finlandia) 
Es un restaurante con temática de Hielo, puesto que está tallado en hielo y 
nieve que entra en funcionamiento a finales de noviembre. Las paredes, 
mesas y sillas están esculpidas en hielo con una temperatura entre -2°c y -
5°C. Asimismo, en este restaurante solo se sirve platos fríos. 
ChillOut Ice Bar 
(Dubai) 
Es el primer restaurante temático en Oriente Medio. Tiene una temática de 
hielo, es un gran lugar para escapar del calor. Presentan una temperatura 
bajo cero. Los muebles, mesas y candelabros hechos de hielo. 
Eternity Restaurant 
(Ucrania) 
Temática de ataúd, en donde está ambientado en base a servicios funerarios. 
Asimismo, en este restaurante se sirven platos con nombres de costumbres 
funerarias y, en vez de platos, se sirven en pequeños ataúdes reales. 
Medical Restaurant 
(Taipei) - Heart Attack 
Grill (Las Vegas) - The 
Clinic Cafe 
(Singapore) 
Son restaurantes basados en una temática de hospital, Asimismo, los platos 
de comida llevan el nombre de medicinas y vitaminas; así como también la 
indumentaria del personal está basada en médicos cirujanos. En algunos 
casos, las sillas tradicionales son reemplazadas por sillas de ruedas y las 
enfermeras alimentan a los clientes con jeringas. 
Buns and Gun's 
Restaurant (Beirut) 
Basado en un ambiente militar. Sus paredes están decoradas con rifles 
militares y redes de camuflaje. Se pueden oír disparos como sonido de 
ambiente. El personal está vestido con uniformes militares. Tanto los 
nombres como los diseños de los platos están basado en armamento militar. 
Ninja Restaurant 
(Nueva York) 
Es un restaurante con temática de ninja japonés, lo cual se ve reflejado en la 
decoración, ambiente, indumentaria del personal y los platos. 
Alcatraz ER Restaurant 
(Tokyo) 
Temática de hospital de una prisión. Dirigido por un científico loco y las 
comidas son servidas vestidos de blanco y entregados a la celda de los 
clientes. Las formas y nombres de los platillos tienen son extraños. 
Barbie Café (Taipei) 
Es una cafetería basada en la muñeca barbie, decorado, en su gran mayoría, 
de rosado, tanto las paredes, pisos, sillas, mesas como la vestimenta del 
personal. Los menús y las paredes están caracterizados con barbies. 
Alice in Wonderland 
Restaurant (Tokyo) 
Inspirado en la novela "Alicia en el país de las maravillas". Decorado con 
una baraja de cartas, copas gigantes y libros; así como demás combinaciones 




Es un restaurante en donde hay preservativos por todos lados e incluso son 
parte de las indumentarias de los camareros. La lista de platos, menú incluye 
información y estadísticas sobre métodos anticoncepción. El ingreso es 
donado a una fundación para combatir enfermedades de transmisión sexual. 
Vampire Cafe (Tokyo) 
 
Enfocado en la temática vampiresa. Todo el interior está decorado de color 
rojo sangre, candelabros, ataúdes, cráneos y cruces. Los platos tienen 
nombres de vampiros y son servidos en calaveras y ataúdes en miniatura. 
Gothic Church 
Restaurant (Tokyo) 
El café se asemeja a una iglesia gótica. En el interior hay figuras de santos, y 
una imagen de cristal de Santa María. Tiene vidrieras y música de órgano. 
Los clientes pueden tomar su bebida sentados en el altar. 
Adaptado de Woźniczko y Orłowski (2017). 
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ANEXO M: Relación del PBI de sector Alojamiento y Restaurantes 
respecto al PBI nacional 
Figura M1: Relación del PBI de sector Alojamiento y Restaurantes respecto al PBI 
nacional (millones de soles)  
 




ANEXO N: Valor agregado bruto en el sector de alojamiento y 
restaurantes, valores a precios constantes de 2007 
Tabla N1: Valor agregado bruto en el sector de alojamiento y restaurantes (variación 
porcentual del índice de volumen físico respecto al mismo periodo del año anterior), valores 




















restaurantes 3.6 3.2 4.1 4.6 3.8 3.7 4.5 5.1 5.3 4.7 
Alojamiento 6.5 3.8 3.4 1.5 3.8 1.8 
3.0 3.6 5.4 3.4 
Restaurantes 3.0 3.0 4.2 5.2 3.9 4.1 
4.8 5.4 5.3 4.9 




ANEXO O: Evolución mensual de la producción del subsector 
restaurantes: 2018-2020 
Figura O1: Evolución mensual de la producción del subsector restaurantes: 2018-2020 
(variación porcentual respecto a similar periodo del año anterior) 
 








ANEXO P: Principales restaurantes temáticos en Lima Metropolitana 
Tabla P1: Principales restaurantes temáticos en Lima Metropolitana 
Ubicación Lima Centro Lima Moderna Lima Norte 











Comixs    ✓       
Kilimanjaro         ✓  
Estadio Fútbol 
Club ✓          
Naruto Japanese 
Food   ✓  ✓ ✓     
La Basílica 640         ✓  
Hollyfood   ✓        
Arnold’s 
Burgers  ✓         
Moe’s Restobar    ✓ ✓      
Johnny Rockets    ✓   ✓ ✓  ✓ 
New York 
Burger    ✓       
Orient Express 
Restobar    ✓       
La Fondue       ✓    
Tom Davis    ✓       
Pizza Rock    ✓       
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ANEXO Q: Decretos y Resoluciones relacionados al sector 
restaurantes y servicios afines 






• Asegurar la calidad sanitaria e inocuidad de los alimentos y bebidas que sean para 
el consumo humano en las diferentes etapas de la cadena alimentaria: adquisición, 
transporte, recepción, almacenamiento, preparación y comercialización en 
restaurantes y servicios afines. 
• Establecer requisitos sanitarios operativos y buenas prácticas de manipulación que 
deben ser cumplidas por los responsables y manipuladores de los alimentos que 
laboran en los restaurantes y servicios afines. 
• Establecer las condiciones higiénico sanitarias y de infraestructura mínimas que 





• Esta resolución modifica la Nro. 363-2005/MINSA agregando tres disposiciones 
más. 
• Durante el proceso de cocción se verificará y registrará regularmente los tiempos 
y temperaturas alcanzados por los alimentos teniendo en cuenta lo siguiente: el 
grado de cocción de grandes trozos y enrollados de carnes y aves debe alcanzar en 
el centro de la pieza una cocción completa, lo cual se verificará al corte o con un 
termómetro para alimentos, la temperatura estará por encima de los 80ºC; y las 
grasas y aceites utilizados para freír no deben calentarse a más de 180ºC y durante 
su reutilización deben filtrarse para eliminar partículas de alimentos que hubieran 
quedado de las frituras anteriores. Cuando los cambios de color, olor turbidez, 
sabor entre otros, den indicios de un recalentamiento excesivo o quemado, deben 
desecharse. 
• Con fines de control de la calidad de los aceites y grasas reutilizados en la 
elaboración de frituras, se consideran como no aptos para el consumo humano, 
debiendo desecharse, cuando contienen más del 25% de compuestos polares. 
• Los controles pueden realizarse con equipos portátiles mediante pruebas validadas 





• Esta resolución deroga la Resolución Ministerial Nro. 363-2005/MINSA y 
modifica la aprobada por Resolución Ministerial N° 965-2014-MINSA 
• La actualización de esta norma sanitaria se orienta a la aplicación de los Principios 
Generales de Higiene (PGH), sustentados en los programas de Buenas Practicas de 
Manipulación y los programas de Higiene y Saneamiento, evidenciándose en una 
certificación sanitaria de PGH provista por la municipalidad de su jurisdicción 
(MINSA, 2018). 
• También, busca minimizar los riesgos de hipertensión arterial en la población y a 
fin de fomentar las decisiones libres e informadas de los consumidores, solo se 
dispensará sal en mesa en saleros si el consumidor lo solicita. Además, los 
restaurantes deberán informar a los consumidores los alimentos que causan 





• Establece las disposiciones para la clasificación, categorización, operación y 
supervisión de los establecimientos de hospedaje; así como las funciones de los 
órganos competentes en dicha materia. 
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• Establecer las disposiciones administrativas que regulan la categorización de los 
restaurantes, así́ como su calificac��n de “Restaurante Turístico”; y las funciones 





• Promoción de la competitividad, formalización y desarrollo de las miro y 
pequeñas empresas para la ampliación del mercado interno y externo de estas, en 
el marco del proceso de promoción del empleo, inclusión social y formalización 




• Esta norma modifica el Decreto Legislativo N° 1086. 
• Aprueba el Texto Único Ordenado de la Ley de Promoción de la Competitividad, 
Formalización y Desarrollo de la Micro y Pequeña Empresa y del Acceso al 
Empleo Decente, Ley MYPE. 
Decreto Supremo 
N° 234-2013-EF 
• Mediante la Ley No 30056 se modificaron los último dos decretos para facilitar 
la inversión, impulsar el desarrollo productivo y el crecimiento empresarial. 
• La microempresa que durante 2 años calendarios consecutivos supere el nivel de 
ventas de 150 UIT por año, podrá conservar por un año calendario adicional el 
mismo régimen laboral. 
• La pequeña empresa que durante 2 años calendarios consecutivos supere el nivel 
de ventas de 1,700 UIT, podrá conservar por 3 años calendarios adicionales el 
mismo régimen laboral. 
Ley Nº 29571 
• Tiene la finalidad de que los consumidores accedan a productos y servicios 
idóneos y que gocen de los derechos y los mecanismos efectivos para su 
protección, reduciendo la asimetría informativa, corrigiendo, previniendo o 





• Buscar que las empresas de los sectores referidos cuenten con incentivos para 
retomar actividades de promoción, de acuerdo a las disposiciones emitidas por el 




ANEXO R: Ejemplo de marco normativo para la obtención de una 
licencia de funcionamiento distrital 
Tabla R1: Ejemplo de marco normativo para la obtención de una licencia de 
funcionamiento distrital, Miraflores 
Norma Objetivo 
Ley Nº 28976 
• Establecer el marco jurídico de las disposiciones aplicables al procedimiento para 
poder brindar la licencia de funcionamiento expedida por las municipalidades. 
• Declaración jurada para licencia de funcionamiento (MM, 2020a). 
• Declaración jurada para informar el desarrollo de actividades simultaneas y 
adicionales a la licencia de funcionamiento (MM, 2020b). 
Certificado de 
Defensa Civil 
• Información proporcionada por el solicitante para la determinación del nivel de 
riesgo del establecimiento objeto de inspección (MM, 2020c) 
• Declaración jurada de cumplimiento de seguridad en la edificación (MM, 2020d). 




Reglamento de Inspecciones Técnicas de Seguridad en Edificaciones (ITSE) regula 
los aspectos técnicos y administrativos de la ITSE, la Evaluación de las 
Condiciones de Seguridad en los Espectáculos Públicos Deportivos y No 
Deportivos y la Visita de Inspección de Seguridad en Edificaciones. 
Ordenanza N° 
1012-MML 
Aprobar el Índice de Usos para la Ubicación de Actividades Urbanas del Distrito, 




Establecer el marco normativo y técnico aplicable a los procedimientos 
administrativos destinados a la obtención de una licencia de funcionamiento, 
autorizaciones derivadas, conexas y autorizaciones temporales en sus distintas 
modalidades, para el desarrollo de actividades económicas (comerciales y/o de 
servicios) lucrativas o no lucrativas, industriales o profesionales sujetos a las 
disposiciones que regulan los estándares de calidad y los niveles operacionales para 
la localización de actividades urbanas del distrito. 
Ordenanza Nº 
348-MM 
Elevar los estándares de calidad de las actividades comerciales, profesionales y de 
servicio, a fin de brindar una mejor atención a los vecinos y usuarios del distrito, 
promoviendo el desarrollo y crecimiento económico y comercial organizado. 
Ordenanza Nº 
342-MM 
Aprueba los parámetros urbanísticos y edificatorios. Además, las condiciones 
Generales de Edificación del distrito. 
Ordenanza Nº 
466/MM 
Modifica los artículos 8 y 9 de la Ordenanza Nº 342/MM que aprueba los 
parámetros urbanísticos y edificatorios y las condiciones generales de edificación. 
Ordenanza Nº 
454/MM 
Condiciones que logren la adecuación gradual de la accesibilidad en la 
infraestructura urbana pública y privada de la ciudad para que los espacios, 
edificaciones y establecimientos comerciales puedan ser accesibles, y para que 
puedan ser utilizados por todas las personas, sin importar su condición; superando 
los mínimos normados y promueven la creación e implementación de medidas que 
promocionan buenas prácticas de accesibilidad que fomentan la inclusión. 
Ordenanza Nº 
499-MM 
Modifica el Texto Único de Procedimientos Administrativos de la Subgerencia de 




Procedimientos Estandarizados de Licencia de Funcionamiento, en cumplimiento 
del artículo 41 del Texto Único Ordenado de la Ley N° 27444, Ley del 










Procedimiento simplificado para la ampliación temporal de giro, modificación de 
área y autorización de giro por campaña en las Licencias de Funcionamiento en el 
marco de la Emergencia Sanitaria Nacional por COVID-19 en el distrito. 
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ANEXO S: Encuesta de Expectativas Macroeconómicas: Crecimiento 
del PBI 
Tabla S1: Encuesta de Expectativas Macroeconómicas: Crecimiento del PBI (Porcentaje)  
Entidad Año 
Encuesta realizada al: 
30 de Nov. 31 de Dic. 31 de Ene. Variación 
Analistas 
Económicos 
2019 2.5 2.4 2.2  
2020 3.0 3.2 3.2  
2021 3.5 3.5 3.4 - 
Sistema 
Financiero 
2019 2.5 2.3 2.2  
2020 3.0 3.0 3.0 = 
2021 3.3 3.4 3.2 - 
Sistema No 
Financiero 
2019 2.8 2.6 2.5  
2020 3.2 3.2 3.1  
2021 3.5 3.5 3.5 - 
Adaptado de BCRP (2020). 
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ANEXO T: Mercado de Abastos por Departamento, 2016 
Figura T1: Mercado de Abastos por Departamento, 2016 (Número)  
 




ANEXO U: Mercado de Abastos por año de operaciones, 2016 
Figura U1: Mercado de Abastos por año de operaciones, 2016 (Porcentaje)  
 






ANEXO V: Puestos fijos en funcionamiento por rubro de negocio, 2016 
Figura V1: Puestos fijos en funcionamiento por rubro de negocio, 2016 (Porcentaje) 
 
Fuente: INEI (2017). 
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ANEXO W: Producción de la Industria de Alimentos y Bebidas del 
Perú 
Tabla W1: Producción de la Industria de Alimentos y Bebidas del Perú 2016 – enero 2018 
(variación porcentual) 
Actividad 2016 2017 Ene-2018 
Industria de alimentos y bebidas -2.2 2.1 2.3 
Alimentos -3.0 2.7 1.2 
Procesamiento y conservación de carne 4.4 2.7 2.5 
Procesamiento de pescados, crustáceos y moluscos -17.0 9.2 3.0 
Procesamiento y conservación de frutas y vegetales 4.4 -2.9 0.7 
Aceites y grasas 2.3 6.5 6.9 
Productos lácteos -4.6 -5.0 -14.8 
Productos de molinería 0.6 -2.7 8.6 
Almidones y productos del almidón 6.7 22.7 11.7 
Productos de panadería -4.6 3.0 -11.4 
Azúcar 5.1 -5.6 1.8 
Cacao, chocolate y confitería 7.5 -0.7 -6.1 
Fideos y similares 4.3 -2.0 -7.1 
Otros productos alimenticios n.c.p. -6.2 13.7 14.4 
Alimentos preparados para animales 6.5 6.1 12.5 
Bebidas 2.6 -1.1 9.4 
Destilación y rectificación de bebidas alcohólicas 8.5 6.7 -8.1 
Vinos -2.2 -4.6 39.0 
Bebidas malteadas y de malta -0.7 -0.02 12.4 
Bebidas no alcohólicas y aguas embotelladas 6.9 -4.0 6.7 




ANEXO X: PBI de principales países de América Latina 
Tabla X1: PBI de principales países de América Latina (variación porcentual) 
País 2019 2020 2021 2022 
Argentina -2.2 -5.2 2.2 2.3 
Brasil 1.1 -5.0 1.5 2.3 
Chile 1.1 -3.0 4.8 2.8 
Colombia 3.3 -2.0 3.4 3.9 
Ecuador 0.1 -6.0 3.2 1.5 
México -0.1 -6.0 2.5 2.5 
Perú 2.2 -4.7 6.6 3.5 








ANEXO Y: Población total (miles) y tasa de crecimiento promedio 
anual, 1940-2017 
Figura Y1: Población total (miles) y tasa de crecimiento promedio anual, 1940-2017 
 
Fuente: INEI (2018). 
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ANEXO Z: Lima Metropolitana: Población en edad de trabajar según 
condición de actividad, Enero-Febrero-Marzo 2020 
Tabla Z1: Lima Metropolitana: Población en edad de trabajar según condición de 
actividad, Enero-Febrero-Marzo 2020 (Miles de personas, variación absoluta y porcentual) 








Total de población en edad de trabajar 
(PET) 7 772,2 7 878,3 106,1 1.4 
Población económicamente activa (PEA) 5 258,7 5 230,3 -28,4 -0.5 
• Ocupada 4 829,7 4 824,0 -5,7 -0.1 
• Desocupada 429,0 406,2 -22,8 -5.3 
Población económicamente no activa 
(NO PEA) 2 513,6 2 648,0 134,4 5.4 
Adaptado de INEI (2020b). 
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ANEXO AA: Perú: Estructura del gasto real promedio per cápita 
mensual, según grupos de gasto, 2018 
Figura AA1: Perú: Estructura del gasto real promedio per cápita mensual, según grupos 
de gasto, 2018 (Porcentaje)  
 




ANEXO AB: Perú: Resumen de Desempeño 2019 
Figura AB1: Perú: Resumen de Desempeño 2019 (Valoración y puesto) 
 
Fuente: WEF (2019). 
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ANEXO AC: Perú: Gasto Real per cápita según 12 grupos de gastos 
(CCIF), 2018/2017 
Figura AC1: Perú: Gasto Real per cápita según 12 grupos de gastos (CCIF), 2018/2017 
(Variación porcentual) 
 
Fuente: INEI (2019g). 
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ANEXO AD: Perú: Negocios del Subsector Restaurantes, Noviembre 
2019-Diciembre 2019 
Figura AD1: Perú: Negocios del Subsector Restaurantes, Noviembre/Diciembre 2019 
(Variación porcentual)  
 














ANEXO AE: Cuestionario Final 
Tabla AE1: Cuestionario Final 
Experiencia de clientes en Restaurantes Temáticos 
El presente formulario tiene como finalidad recopilar información sobre la experiencia de clientes en 
restaurantes temáticos de Lima Metropolitana, la cual se empleará solo para el análisis cuantitativo de la 
investigación. De ninguna forma la información será trasladada, vendida, compartida o utilizada para 
otros fines que no sean netamente académicos. Agradeceríamos pueda contestar las siguientes preguntas, 
son sencillas de responder y no le tomará mucho tiempo, por favor sea lo más sincero posible. Recuerde 
que no existen respuestas correctas o incorrectas. Ante cualquier duda o consulta por favor comunicarse 
a cualquiera de los siguientes correos: allison.barragan@pucp.pe, claudia.gordillo@pucp.pe, 
luis.colque@pucp.pe 
Preguntas filtro 
1 Acepto haber leído el encabezado y autorizo el uso de mis respuestas para los fines declarados en el presente cuestionario No Sí 
2 Nombres y Apellidos ____________________ 
3 ¿Reside en Lima Metropolitana?     No Sí 
4 ¿Tiene usted entre 18 y 65 años de edad? No Sí 
5 ¿Conoce lo que es un restaurante temático? No Sí 
6 ¿Ha ido alguna vez a alguno? No Sí 
7 ¿Podría mencionar algún(os) restaurantes temáticos que conozca? ____________________ 
Nivel socio económico 
Con la finalidad de agrupar sus respuestas con las de otras personas de similares características a las de 
usted, nos gustaría que responda a las siguientes preguntas referentes al jefe de hogar: 
Jefe de hogar: Persona, hombre o mujer, de 15 a más, que aporta más económicamente en casa o toma las 
decisiones financieras de la familia, y vive en el hogar (APEIM, 2019). 
8 Nombre del Jefe de hogar: _________________ 
9 Parentesco con el encuestado: Padre/Madre Esposo/a Hermano/a Abuelo/a Tío/a Primo/a Yo Otro ________ 
10 
¿Cuál es el último año o grado de estudios y nivel que aprobó el jefe de hogar? 
Sin educación/ Educación inicial 0 
Primaria incompleta o completa/ Secundaria incompleta 1 
Secundaria completa/ Superior técnico incompleta 2 
Superior técnico completa 3 
Superior univ. incompleta 4 
Superior univ. completa 5 
Postgrado universitario completo 6 
11 
¿Cuál de estos bienes tiene en su hogar que esté funcionando? No Sí 
Computadora, laptop, tablet en funcionamiento 0 2 
Lavadora en funcionamiento 0 2 
Horno microondas en funcionamiento 0 2 
Refrigeradora/ Congeladora en funcionamiento 0 2 
SUMAR PUNTAJE  
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Tabla AE1: Cuestionario (continuación) 
12 
¿Cuál de los siguientes bienes o servicios tiene en su hogar que 
esté funcionando? No Sí 
Auto o camioneta solo para uso particular (ni taxi ni auto de la 
empresa) 0 5 
Servicio doméstico en el hogar pagado (mínimo que vaya al 
hogar una vez por semana) 0 5 
SUMAR PUNTAJE  
13 
¿Cuál es el material predominante en los pisos de su vivienda? (considerar área construida, sólo 
una respuesta) 
Tierra / Otro material (arena y tablones sin pulir) 0 
Cemento sin pulir o pulido / Madera (entablados)/ Tapizón 3 
Losetas / Terrazos, mayólicas, cerámicos, vinílicos, mosaico o 
similares 5 
Parquet o madera pulida y similares/Porcelanato, alfombra, 
mármol 7 
Laminado tipo madera, láminas asfálticas o similares 9 
14 
¿A qué sistema de prestaciones de salud está afiliado el jefe de hogar? (si tiene más de uno 
considerar el de mayor puntaje, sólo una respuesta) 
No está afiliado a ningún seguro/ Seguro Integral de Salud (SIS) 0 
ESSALUD 2 
Seguro Salud FFAA/ Policiales 4 
Entidad Prestadora de Salud (EPS)/ Seguro privado de salud 6 
15 
¿Cuál es el material predominante en las paredes exteriores de su vivienda? (no revestimiento, es el 
material. respuesta única) 
Estera 0 
Madera/ Piedra con barro/ Quincha (caña con barro) / Tapia/ 
Adobe 2 
Piedra o sillar con cal o cemento 4 
Ladrillo o bloque de cemento 6 
16 
El baño o servicio higiénico que tiene en su hogar está CONECTADO a: la red pública  
NO TIENE O NO ESTA CONECTADO A UN RED PÚBLICA 
No tiene baño 0 
Baño que da a un pozo ciego, silo, letrina, pozo séptico, río, 
acequia o canal dentro o fuera del hogar 1 
SÍ ESTÁ CONECTADO AL DESAGUE (CON RED PÚBLICA) 
Baño compartido fuera de la vivienda. (Ejm: quintas, corralones, 
cuartos con baño compartido, etc.) 3 
Baño dentro de la vivienda 5 
Validación del modelo 
Considerando la siguiente escala presentada, diga usted si está _______ con las siguientes afirmaciones. 
Completamente en 
desacuerdo En desacuerdo 
Ni acuerdo ni 
desacuerdo De acuerdo 
Completamente de 
acuerdo 
1 2 3 4 5 
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Tabla AE1: Cuestionario (continuación) 
Preguntas del modelo 











El restaurante temático tiene 
instalaciones exteriores y un 
área de estacionamiento 
visualmente atractivas. 
1 2 3 4 5 
18 
El restaurante temático tiene 
un área de comedor 
visualmente atractiva. 
1 2 3 4 5 
19 
El restaurante temático tiene 
personal que luce limpio, bien 
cuidado y propiamente vestido. 
1 2 3 4 5 
20 
El restaurante temático tiene 
una decoración acorde con su 
imagen y nivel de precio. 
1 2 3 4 5 
21 El restaurante temático tiene una carta-menú́ fácil de leer. 1 2 3 4 5 
22 
El restaurante temático tiene 
un menú́ visiblemente atractivo 
que refleja la imagen del 
restaurante. 
1 2 3 4 5 
23 
El restaurante temático tiene 
un área de comedor que es 
cómoda y que facilita el 
moverse alrededor de ella. 
1 2 3 4 5 
24 El restaurante temático tiene ba�os que son muy limpios. 1 2 3 4 5 
25 El restaurante temático tiene áreas de comedores limpias. 1 2 3 4 5 
26 
El restaurante temático tiene 
asientos cómodos en el área de 
comedores 
1 2 3 4 5 











El restaurante temático sirve la 
comida/bebida en el tiempo 
prometido. 
1 2 3 4 5 
28 
El restaurante temático corrige 
rápidamente todo lo que está 
mal. 
1 2 3 4 5 
29 El restaurante temático es confiable y consistente. 1 2 3 4 5 
30 
El restaurante temático brinda 
al cliente la cuenta/facturación 
precisa. 
1 2 3 4 5 
31 
El restaurante temático sirve 
las comidas/bebidas 
exactamente como fueron 
ordenadas. 
1 2 3 4 5 
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Tabla AE1: Cuestionario (continuación) 











El restaurante temático durante 
los horarios más concurridos 
posee empleados que se 
ayudan unos a otros para 
mantener la velocidad y la 
calidad del servicio. 
1 2 3 4 5 
33 
El restaurante temático 
proporciona un servicio 
oportuno y rápido. 
1 2 3 4 5 
34 
El restaurante temático brinda 
un esfuerzo extra para manejar 
sus peticiones especiales. 
1 2 3 4 5 











El restaurante temático tiene 
empleados que pueden 
responder a sus preguntas de 
forma completa. 
1 2 3 4 5 
36 
El restaurante temático lo hace 
sentir cómodo y confiado en su 
trato con el personal. 
1 2 3 4 5 
37 
El restaurante temático tiene 
personal que sea capaz y est� 
dispuesto a darle información 
sobre los elementos de la carta-
menú́, ingredientes y métodos 
de preparación de los 
platillos/bebidas. 
1 2 3 4 5 
38 
El restaurante temático lo hace 
sentir seguro respecto a la 
preparación higiénica de los 
alimentos. 
1 2 3 4 5 
39 
El restaurante temático tiene 
personal que parecen bien 
capacitado, competente y 
experimentado. 
1 2 3 4 5 
40 
El restaurante temático parece 
dar a sus empleados el apoyo 
para que puedan realizar bien 
su trabajo. 




Tabla AE1: Cuestionario (continuación) 











El restaurante temático tiene 
empleados que son sensibles a 
las necesidades y deseos de los 
clientes, en vez de seguir las 
políticas y procedimientos 
estándar. 
1 2 3 4 5 
42 
El restaurante temático lo hace 
sentir especial como cliente 
brindándole una atención 
personalizada. 
1 2 3 4 5 
43 
El restaurante temático anticipa 
sus necesidades individuales y 
deseos. 
1 2 3 4 5 
44 
El restaurante temático tiene 
empleados comprensivos y que 
siempre verifican si algo está 
mal. 
1 2 3 4 5 
45 
El restaurante temático parece 
tener siempre en cuenta los 
intereses de los clientes. 
1 2 3 4 5 











Contar� aspectos positivos 
sobre el restaurante temático a 
otras personas. 
1 2 3 4 5 
47 
Recomendar� el restaurante 
temático a cualquiera que 
busque mi consejo.  
1 2 3 4 5 
48 
Animar� a mis amigos y 
familiares a consumir en el 
restaurante temático. 
1 2 3 4 5 
49 
Cuando necesite este servicio 
considerar� a este restaurante 
temático como primera opción.  
1 2 3 4 5 
50 Volvería a consumir en el restaurante temático. 1 2 3 4 5 










51 Volveré con menos frecuencia en el restaurante temático. 1 2 3 4 5 
52 
Puede que para algunos 
servicios acuda a otro 
restaurante que ofrezca 
mejores precios.  
1 2 3 4 5 
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Tabla AE1: Cuestionario (continuación) 











Aunque los precios aumenten 
algo continuar� comprando en 
el restaurante temático.  
1 2 3 4 5 
54 
Estoy dispuesto a pagar un 
precio más alto por los actuales 
beneficios que recibo del 
servicio en el restaurante 
temático.  
1 2 3 4 5 











Si tengo un problema con el 
servicio del restaurante 
temático, cambiar� a otro 
restaurante temático. 
1 2 3 4 5 
56 
Si tengo un problema con el 
servicio del restaurante 
temático, se lo contar� a otros 
clientes. 
1 2 3 4 5 
57 
Si tengo un problema con el 
servicio del restaurante 
temático, reclamar� en 
entidades externas como 
INDECOPI. 
1 2 3 4 5 











Si tengo un problema con el 
servicio del restaurante 
temático, reclamar� a sus 
empleados. 
1 2 3 4 5 











El restaurante temático está 
enfocado en la experiencia 
sensorial (vista, tacto, etc.) a 
través de su apariencia. 
1 2 3 4 5 
60 
El restaurante temático no 
intenta involucrar mis sentidos 
(vista, tacto, etc.) 
1 2 3 4 5 
61 
El restaurante temático trata de 
estimular mis sentidos (vista, 
tacto, etc.) 
1 2 3 4 5 
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Tabla AE1: Cuestionario (continuación) 











El restaurante temático busca 
que me sienta de alguna forma 
específica (estados de ánimo: 
feliz, triste, aburrido, etc.) 
1 2 3 4 5 
63 
El restaurante temático trata de 
ser emocional (experimento 
sentimientos) 
1 2 3 4 5 
64 
El restaurante temático intenta 
ser afectivo (me transmite 
sensaciones) 
1 2 3 4 5 











El restaurante temático intenta 
intrigarme (incentiva mi 
interés) 
1 2 3 4 5 
66 El restaurante temático intenta estimular mi curiosidad. 1 2 3 4 5 
67 El restaurante temático apela a mi pensamiento creativo. 1 2 3 4 5 











El restaurante temático intenta 
hacerme pensar en los estilos 
de vida. 
1 2 3 4 5 
69 
El restaurante temático intenta 
recordarme las actividades que 
puedo hacer. 
1 2 3 4 5 
70 
El restaurante temático me 
hace pensar en mi 
comportamiento. 
1 2 3 4 5 










71 El restaurante temático intenta hacerme pensar en los demás. 1 2 3 4 5 
72 
Puedo socializar con otras 
personas a través de el 
restaurante temático. 
1 2 3 4 5 
73 
El restaurante temático trata de 
hacerme pensar en 
relacionarme con otras 
personas. 
1 2 3 4 5 
 
210 
ANEXO AF: Medidas de ajuste del modelo factorial confirmatorio 
Tabla AF1: Medidas de ajuste del modelo factorial confirmatorio 
Medida Límites 
Chi-square/df (cmin/df) < 3 good; < 5 sometimes permissible 
p-value for the model > .05 
CFI > .95 great; .90 traditional; > .80 sometimes permissible 
GFI > .95 
AGFI > .80 
SRMR < .09 
RMSEA < .05 good; 05 - .10; > .10 bad 
PCLOSE > .05 
Adaptado de Hu y Bentler (1999, citado en Gaskin, 2016). 
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ANEXO AG: Tipos de variables de un modelo de ecuaciones 
estructurales 
Tipo Definición 
Variable observada o 
indicador • Se mide a los sujetos. Por ejemplo, las preguntas de un cuestionario. 
Variable latente 
• Característica que se desearía medir pero que no se puede observar y que 
está libre de error de medición. Por ejemplo, una dimensión de un 
cuestionario o un factor en un análisis factorial exploratorio. 
Variable error 
• Representa tanto los errores asociados a la medición de una variable como el 
conjunto de variables que no han sido contempladas en el modelo y que 
pueden afectar a la medición de una variable observada. 
• Son de tipo latente por no ser observables directamente. 
• El error asociado a la variable dependiente representa el error de predicción. 
Variable de agrupación • Son categóricas que representan la pertenencia a las distintas subpoblaciones 
que se desea comparar. Cada código representa una subpoblación. 
Variable exógena • Afecta a otra variable y que no recibe efecto de ninguna variable. 
• Son las variables independientes de un modelo de regresión. 
Variable endógena 
• Recibe efecto de otra variable. 
• Es la variable dependiente de un modelo de regresión. 






ANEXO AH: Fases para la modelización de ecuaciones estructurales 




El investigador aplica sus conocimientos teóricos del fenómeno estudiado al 
planteamiento de las ecuaciones matemáticas relativas a los efectos causales de las 




Se asegura que pueden ser estimados los parámetros del modelo. El modelo está 
identificado si todos los parámetros lo están, es decir, si existe una solución única 
para cada uno de los parámetros estimados. 
Evaluación de la 
calidad de la 
base de datos 
Previo al análisis, es recomendable examinar todas las variables a los fines de 
evaluar la calidad de la base de datos. Por un lado, el tamaño de la muestra, ya que 
es uno de los aspectos donde menos consenso hay entre los especialistas. Luego, la 
multicolineidad entre las variables, donde variables altamente correlacionadas son 
consideradas redundantes. Por otro lado, los estadísticos utilizados en SEM asumen 
que la distribución multivariada está normal. Violar esta suposición es 
problemático y afecta la precisión de las pruebas estadísticas. 
Estimación de 
parámetros 





La etapa de diagnóstico de la bondad del ajuste se refiere a la exactitud de los 
supuestos del modelo especificado para determinar si el modelo es correcto y sirve 
como aproximación al fenómeno real, precisando así su poder de predicción. Las 
medidas de calidad del ajuste pueden ser de tres tipos: medidas absolutas del 
ajuste, medidas del ajuste incremental o medidas del ajuste de parsimonia. 
Reespecificación 
del modelo 
En raras ocasiones el modelo propuesto es el que mejor se ajusta. En consecuencia, 
el investigador normalmente busca métodos para mejorar el ajuste del modelo y/o 
su correspondencia con la teoría subyacente. En tal caso, puede iniciar la 
reespecificación del modelo, el proceso de añadir o eliminar los parámetros 
estimados del modelo original. 









ANEXO AI: Nivel Socioeconómico de los encuestados  
















ANEXO AJ: Restaurantes temáticos más populares  



































ANEXO AK: Resultados globales para las variables encuestadas - 
Calidad de servicio 
Tabla AK1: Resultados de la dimensión Tangibilidad en las encuestas (Valor %) 
Pregunta Valores de Escala Promedio Ponderado 1 2 3 4 5 
El restaurante temático tiene instalaciones 
exteriores y un área de estacionamiento 
visualmente atractivas. 
2.34 6.35 19.06 40.13 32.11 3.93 
El restaurante temático tiene un área de 
comedor visualmente atractiva. 0.67 1.00 4.35 31.77 62.21 4.54 
El restaurante temático tiene personal que luce 
limpio, bien cuidado y propiamente vestido. 0.33 0 3.34 36.79 59.53 4.55 
El restaurante temático tiene una decoración 
acorde con su imagen y nivel de precio. 0.67 1.34 3.68 28.76 65.55 4.57 
El restaurante temático tiene una carta-menú́ 
que es fácil de leer. 0.33 1.67 8.36 35.79 53.85 4.41 
El restaurante temático tiene un menú́ 
visiblemente atractivo que refleja la imagen del 
restaurante. 
0.67 1.00 9.70 33.78 54.85 4.41 
El restaurante temático tiene un área de 
comedor que es cómoda y que facilita el 
moverse alrededor de ella. 
0.67 1.67 7.36 41.81 48.49 4.36 
El restaurante temático tiene baños que son 
muy limpios. 1.00 0.33 11.71 38.80 48.16 4.33 
El restaurante temático tiene áreas de 
comedores limpias. 0.33 0.67 2.68 36.79 59.53 4.55 
El restaurante temático tiene asientos cómodos 
en el área de comedores. 0.67 1.67 5.69 43.14 48.83 4.38 
 
Tabla AK2: Resultados de la dimensión Fiabilidad en las encuestas (Valor %) 
Pregunta Valores de Escala Promedio Ponderado 1 2 3 4 5 
El restaurante temático sirve la comida/bebida 
en el tiempo prometido. 1.00 3.34 13.38 46.82 35.45 4.12 
El restaurante temático corrige rápidamente 
todo lo que está mal. 1.34 1.34 18.39 46.15 32.78 4.08 
El restaurante temático es confiable y 
consistente. 1.00 0.67 9.36 40.47 48.49 4.35 
El restaurante temático brinda al cliente la 
cuenta/facturación precisa. 0.67 1.00 3.68 32.11 62.54 4.55 
El restaurante temático sirve las 
comidas/bebidas exactamente como fueron 
ordenadas. 
1.67 0.67 6.69 31.77 59.20 4.46 
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Tabla AK3: Resultados de la dimensión Capacidad de respuesta en las encuestas (Valor %) 
Pregunta Valores de Escala Promedio Ponderado 1 2 3 4 5 
El restaurante temático durante los horarios más 
concurridos posee empleados que se ayudan 
unos a otros para mantener la velocidad y la 
calidad del servicio. 
1.00 3.34 18.39 39.46 37.79 4.10 
El restaurante temático proporciona un servicio 
oportuno y rápido.  1.34 3.01 13.71 43.81 38.13 4.14 
El restaurante temático brinda un esfuerzo extra 
para manejar sus peticiones especiales. 1.00 3.01 20.07 41.47 34.45 4.05 
  
Tabla AK4: Resultados de la dimensión Asertividad en las encuestas (Valor %) 
Pregunta Valores de Escala Promedio Ponderado 1 2 3 4 5 
El restaurante temático tiene empleados que 
pueden responder a sus preguntas de forma 
completa. 
0.33 1.00 10.37 44.48 43.81 4.30 
El restaurante temático lo hace sentir cómodo y 
confiado en su trato con el personal.  1.34 0.67 7.02 37.12 53.85 4.41 
El restaurante temático tiene personal que sea 
capaz y esté dispuesto a darle información 
sobre los elementos de la carta-menú, 
ingredientes y métodos de preparación de los 
platillos/bebidas. 
0.67 0.33 7.69 36.79 54.52 4.44 
El restaurante temático lo hace sentir seguro 
respecto a la preparación higiénica de los 
alimentos. 
0 1.00 7.36 36.45 55.18 4.46 
El restaurante temático tiene personal que 
parecen bien capacitado, competente y 
experimentado. 
0 1.00 10.37 39.13 49.50 4.37 
El restaurante temático parece dar a sus 
empleados el apoyo para que puedan realizar 
bien su trabajo. 
0.67 1.00 12.04 40.47 45.82 4.30 
 
Tabla AK5: Resultados de la dimensión Garantía en las encuestas (Valor %) 
Pregunta Valores de Escala Promedio Ponderado 1 2 3 4 5 
El restaurante temático tiene empleados que son 
sensibles a las necesidades y deseos de los 
clientes, en vez de seguir las políticas y 
procedimientos estándar. 
1.34 1.00 18.39 41.14 38.13 4.14 
El restaurante temático lo hace sentir especial 
como cliente brindándole una atención 
personalizada.  
1.00 2.34 14.38 39.80 42.47 4.20 
El restaurante temático anticipa sus necesidades 
individuales y deseos. 1.34 5.02 27.42 34.11 32.11 3.91 
El restaurante temático tiene empleados 
comprensivos y que siempre verifican si algo 
está mal. 
1.00 1.67 12.71 41.14 43.48 4.24 
El restaurante temático parece tener siempre en 
cuenta los intereses de los clientes. 0.67 1.67 9.70 46.15 41.81 4.27 
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ANEXO AL: Resultados globales para las variables encuestadas – 
Lealtad del cliente 
Tabla AL1: Resultados de la dimensión Fidelidad en las encuestas (Valor %) 
Pregunta Valores de Escala Promedio Ponderado 1 2 3 4 5 
Contaré aspectos positivos sobre el restaurante 
temático a otras personas. 1.34 0.67 8.36 42.47 47.16 4.33 
Recomendaré el restaurante temático a 
cualquiera que busque mi consejo. 2.34 1.00 9.36 39.80 47.49 4.29 
Animaré a mis amigos y familiares a consumir 
en el restaurante temático. 1.34 2.68 12.71 41.47 41.81 4.20 
Cuando necesite este servicio consideraré a este 
restaurante temático como primera opción. 2.68 8.36 27.76 32.78 28.43 3.76 
Volvería a consumir en el restaurante temático. 2.01 2.34 13.71 34.11 47.83 4.23 
 
Tabla AL2: Resultados de la dimensión Cambio en las encuestas (Valor %) 
Pregunta Valores de Escala Promedio Ponderado 1 2 3 4 5 
Volveré con menos frecuencia al restaurante 
temático.  14.72 25.42 29.10 16.72 14.05 2.90 
Puede que para algunos servicios acuda a otro 
restaurante que ofrezca mejores precios. 3.01 4.68 27.09 35.79 29.43 3.84 
     
Tabla AL3: Resultados de la dimensión Sensibilidad del precio en las encuestas (Valor %) 
Pregunta Valores de Escala Promedio Ponderado 1 2 3 4 5 
Aunque los precios, aumenten algo continuaré 
comprando en el restaurante temático.   4.35 12.71 41.47 26.09 15.38 3.35 
Estoy dispuesto a pagar un precio más alto por 
los actuales beneficios que recibo del servicio 
en el restaurante temático. 
8.03 22.07 27.76 28.43 13.71 3.18 
     
Tabla AL4: Resultados de la dimensión Queja interna en las encuestas (Valor %) 
Pregunta Valores de Escala Promedio Ponderado 1 2 3 4 5 
Si tengo un problema con el servicio del 
restaurante temático, cambiaré a otro restaurante. 1.00 4.68 23.41 35.79 35.12 3.99 
Si tengo un problema con el servicio del 
restaurante temático, se lo contaré a otros clientes. 2.68 7.69 18.39 39.80 31.44 3.90 
Si tengo un problema con el servicio del 
restaurante temático, reclamaré en entidades 
externas como INDECOPI. 
7.36 13.38 33.11 23.41 22.74 3.41 
     
Tabla AL5: Resultados de la dimensión Queja externa en las encuestas (Valor %) 
Pregunta Valores de Escala Promedio Ponderado 1 2 3 4 5 
Si tengo un problema con el servicio del 
restaurante temático, reclamaré a sus empleados. 3.01 6.35 17.06 41.47 32.11 3.93 
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ANEXO AM: Resultados globales para las variables encuestadas – 
Experiencia de usuario 
Tabla AM1: Resultados de la dimensión Sensaciones en las encuestas (Valor %) 
Pregunta Valores de Escala Promedio Ponderado 1 2 3 4 5 
El restaurante temático está enfocado en la 
experiencia sensorial (vista, tacto, etc.) a través 
de su apariencia.  
0.33 1.00 5.02 36.79 56.86 4.48 
El restaurante temático no intenta involucrar 
mis sentidos (vista, tacto, etc.).  35.12 27.42 18.73 11.71 7.02 2.28 
El restaurante temático trata de estimular mis 
sentidos (vista, tacto, etc.). 0.33 1.67 10.37 39.80 47.83 4.33 
 
Tabla AM2: Resultados de la dimensión Sentimientos en las encuestas (Valor %) 
Pregunta Valores de Escala Promedio Ponderado 1 2 3 4 5 
El restaurante temático busca que me sienta de 
alguna forma específica (estados de ánimo: 
feliz, triste, aburrido, etc.)  
1.67 1.67 9.03 42.14 45.48 4.28 
El restaurante temático trata de ser emocional 
(experimento sentimientos)  1.34 2.68 15.38 39.13 41.47 4.17 
El restaurante temático intenta ser afectivo (me 
transmite sensaciones) 1.67 1.67 12.37 43.81 40.47 4.20 
 
Tabla AM3: Resultados de la dimensión Pensamientos en las encuestas (Valor %) 
Pregunta Valores de Escala Promedio Ponderado 1 2 3 4 5 
El restaurante temático intenta intrigarme (incentiva mi 
interés).  2.68 3.34 17.06 37.79 39.13 4.07 
El restaurante temático intenta estimular mi curiosidad. 1.34 2.68 12.37 38.46 45.15 4.23 
El restaurante temático apela a mi pensamiento creativo. 1.34 4.01 12.37 41.14 41.14 4.17 
 
Tabla AM4: Resultados de la dimensión Actuaciones en las encuestas (Valor %) 
Pregunta Valores de Escala Promedio Ponderado 1 2 3 4 5 
El restaurante temático intenta hacerme pensar 
en los estilos de vida.   4.68 7.02 26.09 32.78 29.43 3.75 
El restaurante temático intenta recordarme las 
actividades que puedo hacer. 5.35 10.03 28.43 33.11 23.08 3.59 
El restaurante temático me hace pensar en mi 
comportamiento. 11.04 16.72 31.10 23.75 17.39 3.20 
 
Tabla AM5: Resultados de la dimensión Relaciones en las encuestas (Valor %) 
Pregunta Valores de Escala Promedio Ponderado 1 2 3 4 5 
Me siento identificado con otras personas en el 
restaurante temático  7.02 6.35 32.44 32.78 21.40 3.55 
Puedo socializar con otras personas a través de 
el restaurante temático.  5.69 15.05 26.76 30.77 21.74 3.48 
El restaurante temático trata de hacerme pensar 
en relacionarme con otras personas. 7.02 11.71 29.10 31.77 20.40 3.47 
 219 
ANEXO AN: Abreviaturas SPSS 





Pregunta Abreviatura SPSS 
Tangibilidad 
17 El restaurante temático tiene instalaciones exteriores y un área de estacionamiento visualmente atractivas. T1 
18 El restaurante temático tiene un área de comedor visualmente atractiva. T2 
19 El restaurante temático tiene personal que luce limpio, bien cuidado y propiamente vestido. T3 
20 El restaurante temático tiene una decoración acorde con su imagen y nivel de precio. T4 
21 El restaurante temático tiene una carta-menú́ fácil de leer. T5 
22 El restaurante temático tiene un menú́ visiblemente atractivo que refleja la imagen del restaurante. T6 
23 El restaurante temático tiene un área de comedor que es cómoda y que facilita el moverse alrededor de ella. T7 
24 El restaurante temático tiene baños que son muy limpios. T8 
25 El restaurante temático tiene áreas de comedores limpias. T9 
26 El restaurante temático tiene asientos cómodos en el área de comedores. T10 
Fiabilidad 
27 El restaurante temático sirve la comida/bebida en el tiempo prometido. F1 
28 El restaurante temático corrige rápidamente todo lo que está mal. F2 
29 El restaurante temático es confiable y consistente. F3 
30 El restaurante temático brinda al cliente la cuenta/facturación precisa. F4 




El restaurante temático durante los horarios más concurridos 
posee empleados que se ayudan unos a otros para mantener la 
velocidad y la calidad del servicio. 
CAP1 
33 El restaurante temático proporciona un servicio oportuno y rápido. CAP2 
34 El restaurante temático brinda un esfuerzo extra para manejar sus peticiones especiales. CAP3 
Asertividad 
35 El restaurante temático tiene empleados que pueden responder a sus preguntas de forma completa. AS1 
36 El restaurante temático lo hace sentir cómodo y confiado en su trato con el personal. AS2 
37 
El restaurante temático tiene personal que sea capaz y esté 
dispuesto a darle información sobre los elementos de la carta-
menú, ingredientes y métodos de preparación de los 
platillos/bebidas. 
AS3 
38 El restaurante temático lo hace sentir seguro respecto a la preparación higiénica de los alimentos. AS4 
39 El restaurante temático tiene personal que parecen bien capacitado, competente y experimentado. AS5 
40 El restaurante temático parece dar a sus empleados el apoyo para que puedan realizar bien su trabajo. AS6 
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Pregunta Abreviatura SPSS 
Empatía 
41 
El restaurante temático tiene empleados que son sensibles a 
las necesidades y deseos de los clientes, en vez de seguir las 
políticas y procedimientos estándar. 
EMP1 
42 El restaurante temático lo hace sentir especial como cliente brindándole una atención personalizada. EMP2 
43 El restaurante temático anticipa sus necesidades individuales y deseos. EMP3 
44 El restaurante temático tiene empleados comprensivos y que siempre verifican si algo está mal. EMP4 
45 El restaurante temático parece tener siempre en cuenta los intereses de los clientes. EMP5 
 





Pregunta Abreviatura SPSS 
Sensaciones 
59 El restaurante temático está enfocado en la experiencia sensorial (vista, tacto, etc.) a través de su apariencia. SS1 
60 El restaurante temático no intenta involucrar mis sentidos (vista, tacto, etc.) SS2 
61 El restaurante temático trata de estimular mis sentidos (vista, tacto, etc.) SS3 
Sentimientos 
62 
El restaurante temático busca que me sienta de alguna 
forma específica (estados de ánimo: feliz, triste, aburrido, 
etc.) 
SENT1 
63 El restaurante temático trata de ser emocional (experimento sentimientos) SENT2 
64 El restaurante temático intenta ser afectivo (me transmite sensaciones) SENT3 
Pensamientos 
65 El restaurante temático intenta intrigarme (incentiva mi interés) PEN1 
66 El restaurante temático intenta estimular mi curiosidad. PEN2 
67 El restaurante temático apela a mi pensamiento creativo. PEN3 
Actuaciones 
68 El restaurante temático intenta hacerme pensar en los estilos de vida. ACT1 
69 El restaurante temático intenta recordarme las actividades que puedo hacer. ACT2 
70 El restaurante temático me hace pensar en mi comportamiento. ACT3 
Relaciones 
71 El restaurante temático intenta hacerme pensar en los demás. REL1 
72 Puedo socializar con otras personas a través del restaurante temático. REL2 
73 El restaurante temático trata de hacerme pensar en relacionarme con otras personas. REL3 
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Pregunta Abreviatura SPSS 
Fidelidad 
46 Contar� aspectos positivos sobre el restaurante temático a otras personas. FID1 
47 Recomendar� el restaurante temático a cualquiera que busque mi consejo. FID2 
48 Animar� a mis amigos y familiares a consumir en el restaurante temático. FID3 
49 Cuando necesite este servicio considerar� a este restaurante temático como primera opción. FID4 
50 Volvería a consumir en el restaurante temático. FID5 
Cambio 
51 Volveré con menos frecuencia en el restaurante temático. CAM1 
52 Puede que para algunos servicios acuda a otro restaurante que ofrezca mejores precios. CAM2 
Sensibilidad 
del precio 
53 Aunque los precios aumenten algo continuar� comprando en el restaurante temático. SP1 
54 
Estoy dispuesto a pagar un precio más alto por los actuales 




55 Si tengo un problema con el servicio del restaurante temático, cambiar� a otro restaurante temático. Q1 
56 Si tengo un problema con el servicio del restaurante temático, se lo contar� a otros clientes. Q2 
57 
Si tengo un problema con el servicio del restaurante 
temático, reclamar� en entidades externas como 
INDECOPI. 
Q3 
58 Si tengo un problema con el servicio del restaurante temático, reclamar� a sus empleados. Q4 
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ANEXO AO: Modelo Inicial de calidad de servicio 






































ANEXO AP: Modelo de calidad de servicio sin T1 






































ANEXO AQ: Modelo de calidad de servicio sin T1, T2 y T5 



































ANEXO AR: Modelo de calidad de servicio con factor común 





































ANEXO AS: Modelo de calidad de servicio sin T1, T2, T5 y T10 


































ANEXO AT: Modelo Final de calidad de servicio 




































ANEXO AU: Pesos de Regresión Estandarizados del modelo final de 
calidad de servicio 
Tabla AU1: Pesos de Regresión Estandarizados del modelo final de calidad de servicio 
 Estimate 
TANGIBILIDAD <--- CALIDAD .79 
CAP_RES <--- CALIDAD .87 
FIABILIDAD <--- CALIDAD .91 
ASERTIVIDAD <--- CALIDAD .96 
EMPATIA <--- CALIDAD .95 
T3 <--- TANGIBILIDAD .72 
T4 <--- TANGIBILIDAD .62 
T6 <--- TANGIBILIDAD .71 
T7 <--- TANGIBILIDAD .72 
T8 <--- TANGIBILIDAD .69 
T9 <--- TANGIBILIDAD .82 
F1 <--- FIABILIDAD .75 
F2 <--- FIABILIDAD .77 
F3 <--- FIABILIDAD .85 
F4 <--- FIABILIDAD .72 
F5 <--- FIABILIDAD .76 
CAP1 <--- CAP_RES .79 
CAP2 <--- CAP_RES .86 
CAP3 <--- CAP_RES .76 
AS1 <--- ASERTIVIDAD .77 
AS2 <--- ASERTIVIDAD .83 
AS3 <--- ASERTIVIDAD .76 
AS4 <--- ASERTIVIDAD .72 
AS5 <--- ASERTIVIDAD .75 
AS6 <--- ASERTIVIDAD .80 
EMP1 <--- EMPATIA .74 
EMP2 <--- EMPATIA .81 
EMP3 <--- EMPATIA .73 
EMP4 <--- EMPATIA .78 
EMP5 <--- EMPATIA .82 
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ANEXO AV: Modelo Inicial de experiencia de usuario 

























ANEXO AW: Modelo de experiencia de usuario sin SS2 























ANEXO AX: Modelo de experiencia de usuario sin SS2, SENT1 y 
REL1 




















ANEXO AY: Modelo de experiencia de usuario sin SS2, SENT1, REL1 
y PEN1 




















ANEXO AZ: Modelo de experiencia de usuario sin SS2, SENT1, 
REL1, PEN1 y ACT3 


















ANEXO BA: Pesos de Regresión Estandarizados sin SS2, SENT1, 
REL1 y ACT3 
Tabla BA1: Pesos de Regresión Estandarizados sin SS2, SENT1, REL1 y ACT3 
 Estimate 
SS3 <--- SENSACIONES .84 
SS1 <--- SENSACIONES .66 
SENT3 <--- SENTIMIENTOS .87 
SENT2 <--- SENTIMIENTOS .84 
PEN3 <--- PENSAMIENTOS .87 
PEN2 <--- PENSAMIENTOS .81 
ACT2 <--- ACTUACIONES .81 
ACT1 <--- ACTUACIONES .78 
REL3 <--- RELACIONES .82 
REL2 <--- RELACIONES .88 
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ANEXO BB: Modelo Final de experiencia de usuario con factor común 
























ANEXO BC: Modelo Inicial de lealtad del cliente 






















ANEXO BD: Modelo de lealtad del cliente sin CAMBIO 


















ANEXO BE: Modelo de lealtad del cliente sin CAMBIO y QUEJA 














ANEXO BF: Modelo de lealtad del cliente sin CAMBIO y QUEJA con 
factor común 















ANEXO BG: Modelo de lealtad del cliente con método de agregación 
total 
Figura BG1: Modelo de lealtad del cliente con método de agregación total 
 
















ANEXO BH: Pesos de Regresión Estandarizados con método de 
agrupación total 
Figura BH1: Pesos de Regresión Estandarizados con método de agrupación total 
 Estimate 
SP1 <--- SENSIBILIDAD .89 
SP2 <--- SENSIBILIDAD .71 
FID1 <--- FIDELIDAD .80 
FID2 <--- FIDELIDAD .87 
FID3 <--- FIDELIDAD .88 
FID4 <--- FIDELIDAD .79 
FID5 <--- FIDELIDAD .81 
media_queja <--- e18 .55 
media_cambio <--- cambio .72 
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ANEXO BI: Modelo Final de lealtad del cliente 


























ANEXO BJ: Gráficos de exploración, calidad de servicio 
Figura BJ1: Gráficos de exploración, calidad de servicio 
Histograma Diagrama de cajas 
  




ANEXO BK: Gráficos de exploración, lealtad del cliente 
Figura BK1: Gráficos de exploración, lealtad del cliente 
Histograma Diagrama de cajas 
  




ANEXO BL: Gráficos de exploración, experiencia de usuario 
Figura BL1: Gráficos de exploración, experiencia de usuario 
Histograma Diagrama de cajas 
 
 
Gráfico Q-Q normal Gráfico Q-Q normal sin tendencia 
  
 
